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Stilistika naslovov na naslovnicah slovenske izdaje revije Cosmopolitan 
V magistrskem delu obravnavam jezikovne in stilne značilnosti naslovov na naslovnicah 
slovenske izdaje revije Cosmopolitan. Obravnavana revija je mesečnik in spada med 
potrošniške ali popularne revije, ki so namenjene čim večji prodaji in posledično dobičku 
medijski hiši, ki jo izdaja. Pri doseganju tega cilja ima pomembno vlogo njena naslovnica, ki 
je prvi stik z bralko, zato mora vzbuditi njeno pozornost in jo prepričati v nakup. S tem 
namenom novinarji uporabljajo razne tehnike privabljanja, od vizualnih do ustrezne rabe jezika. 
Analizirala sem vlogo primarne funkcije, jezikovne in stilne značilnosti dvestotih naslovov na 
petnajstih naslovnicah Cosmopolitana, ter raziskovala, kako naslovi služijo kot sredstvo 
pritegovanja pozornosti ciljne publike. S pomočjo jezikovne analize in poglobljenega intervjuja 
z uredniško direktorico ugotavljam, da je glavna funkcija naslovov Cosmopolitana pozivno-
pridobivalna, kar pomeni, da je njihov namen predvsem vzbuditi pozornost bralk. To dosežejo 
z različnimi pritegovalnimi sredstvi, med njimi  je tudi stilna zaznamovanost besedila. Večina 
naslovov je stilno zaznamovanih, kar naslovopisci dosegajo s tipografijo, tipologijo, skladnjo 
in z uporabo aktualizmov. Ugotovila sem, da je tipologija naslovov precej razgibana, saj se 
število enot naslovja razlikuje. Aktualizacija se kaže s pogosto uporabo ločil, znakov in številk, 
besede pa so najpogosteje ekspresivne, pogovorne, prevzete in nove. Jezik v stilno 
zaznamovanih naslovih vsebuje frazeme, ukrasne pridevke, metafore in metonimije, saj je to 
način komuniciranja, ki ga ženske uporabljajo v pogovorih s prijateljicami. Tako se revija prek 
psevdointimnostnih strategij približa bralkam, pri katerih takšno besedišče vzbudi pozornost. 
Ključne besede: stilistika, naslovi, jezikoslovna analiza, Cosmopolitan, ženske revije. 
Stylistics in cover headlines of the Slovene edition of Cosmopolitan magazine 
This master thesis discusses the linguistic and stylistic features in cover headlines of the Slovene 
edition of Cosmopolitan magazine. The examined monthly magazine is one of the commercial 
and popular magazines with their purpose to reach the highest sales possible and to bring profit 
to their publishing house. An important role in this plays the cover which is the first thing 
female readers encounter; therefore, it has to draw their attention and convince them into 
purchasing the magazine. Journalists use various captivating techniques, from the visual ones 
to the appropriate use of the language. The thesis aims to analyse the role of the primary 
function, the linguistic and stylistic features of 200 headlines on fifteen Cosmopolitan covers, 
and to research the function of headlines as a means of capturing the target audience’s attention. 
Through a linguistic analysis and a comprehensive interview with the editorial director it can 
be deduced that the main function of Cosmopolitan headlines is the addressing-acquiring one, 
since their purpose is to draw the readers’ attention. This is achieved through various means of 
captivation, including the stylistic markedness of the text. Most headlines are stylistically 
marked through typography, typology, syntax and the use of topicalities. It has been deduced 
that the typology of the headlines is quite diverse, since the number of headline units varies. 
Topicality is indicated by the frequent use of punctuation marks, signs and numbers, and the 
words are usually expressive, colloquial, borrowed and new. The language in stylistically 
marked headlines consists of idioms, epithets, metaphors and metonymies, which is also the 
language women use when communicating with their colleagues. The magazine connects with 
the readers through the strategies of pseudo-intimacy, since this kind of vocabulary attracts their 
attention. 
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Ženske revije so mi bile vedno blizu, saj sem jih nenehno kupovala in prebirala. Tudi sama sem 
si nekoč želela postati urednica, zato so imele vpliv na moj izbor študija novinarstva. Sedaj, ko 
zanje tudi pišem, se še toliko bolj zavedam, kako pomembni so naslovi in kako premišljen je 
postopek njihove izbire, saj so naslovi na naslovnici tisti, ki vplivajo na to, ali bo potencialna 
bralka kupila revijo ali ne (Aitchison, 2006). 
Med iskanjem literature sem opazila, da ni veliko raziskav, ki bi se ukvarjale z analizo izbora 
jezikovno-stilnih sredstev naslovov na naslovnicah ženskih revij. Dosedanje raziskave se 
namreč večinoma osredotočajo na časopisne naslove (Korošec, 1998; Aitchison, 2006 in Dor, 
2003). Kadar pa so predmet raziskave ženske revije, je poudarek na vizualnem pomenu 
naslovnic in naslovov. Naslovnica revije je pomembna, saj predstavlja identiteto vsake 
posamezne revije (Legan, 2002, str. 98). Naslovje pa je prav tako izjemnega pomena, saj veliko 
učinkoviteje in natančneje kot slika daje vpogled v revijo in s tem v njeno vsebino, hkrati pa s 
svojo izrazitostjo nagovori stalne ter potencialne bralke, da revijo vzamejo s prodajnih polic. 
Izrazitost jim dajeta tako njihova grafična izpostavljenost kot tudi poseben izbor iz sredstev 
danega jezika (Korošec, 1998, str. 43). Uporaba edinstvenih, umetniških in drugih 
zaznamovanih besed vpliva na bralčeve občutke, kadar je pisec pri tem uspešen, tudi pritegne 
ciljno skupino bralcev (Hapsah, 2008, str. 15). Da lahko to doseže, mora zelo dobro poznati 
svoje bralce, njihova zanimanja, pričakovanja in tudi jezikovni stil. 
Namen mojega magistrskega dela je prispevati k obstoječim raziskavam stilistike naslovov na 
naslovnicah ženskih revij in ugotoviti, kako, s kakšnimi stilno-jezikovnimi sredstvi uspešno 
pritegnejo pravo ciljno skupino ljudi. Natančneje se bom osredotočala na naslove revije 
Cosmopolitan, saj ta velja za eno najuspešnejših revij tako v Sloveniji kot v svetu, zato 
predvidevam, da so jezikovno-stilna sredstva, ki jih uporabljajo, učinkovita. 
V svojem magistrskem delu se bom osredotočila predvsem na jezikovno stilistiko naslovov, 
dotaknila pa se bom tudi vizualne. Znotraj te bom obravnavala tipografijo, v katero sodijo 
velikost črk, barva in postavitev naslovov. Pri ženskih revijah so vizualne značilnosti zelo 
specifične in pomembno vplivajo na pritegnitev pozornosti. Podrobneje vizualne stilistike ne 
bom obravnavala, saj bi bila celotna analiza preobširna. 
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Cilj mojega dela je ugotoviti, kakšni so naslovi na naslovnicah revije Cosmopolitan, da so 
uspešni pri privabljanju bralk. Analizirati želim jezik in stil naslovnega besedila, kjer bom 
poskušala ugotoviti, ali so za naslovnice specializirana stilno-jezikovna sredstva, katera ta 
sredstva so in zakaj dajejo naslovotvorci prednost prav tem.  
Odgovoriti želim na raziskovalna vprašanja, (1.) kakšna je prevladujoča funkcija naslovov 
slovenske izdaje revije Cosmopolitan. Pri ugotavljanju funkcij bom upoštevala Koroščevo 
(1998, str. 48 in 49) razdelitev funkcij na poimenovalno-informativno, informativno-stališčno 
ali pozitivno-pridobivalno funkcijo. 
Poleg opisanega bom ugotavljala, (2.) katera stilno zaznamovana jezikovna sredstva se 
uporabljajo na naslovnicah slovenske izdaje revije Cosmopolitan in (3.) kakšen je namen 
uporabe stilno zaznamovanih jezikovnih sredstev na naslovnici slovenske izdaje revije 
Cosmopolitan. Pri stilistični analizi bom pozorna na rabo jezikovno-stilnih sredstev (skladnja, 
aktualizmi, kot so ločila, zaznamovane besede, zatrti naslovi itd.). Z njimi novinarji dosegajo 
konkretni učinek in boljšo prodajo tiskanega medija (Kalin Golob in Poler Kovačič, 2005, str. 
291). 
V prvem, teoretičnem delu bom skušala čim bolj celovito opisati ženske revije, njihovo 
zgodovino nastanka, razvoj, pomen in vsebino. Ker sem si za analizo naslovov izbrala revijo 
Cosmopolitan, bom eno poglavje namenila predstavitvi te revije. Posebej se bom osredotočila 
na naslovnice in njihovo vlogo. Nadaljnji teoretični del bo namenjen naslovom, njihovi vizualni 
podobi, stilistiki in jeziku. Predstavila bom grafične značilnosti, tipologijo, funkcije, 
skladenjske značilnosti, stilno nezaznamovana in zaznamovana jezikovna sredstva v naslovih. 
Pri tem se bom opirala predvsem na Koroščevo (1998) delo Stilistika slovenskega 
poročevalstva, s pomočjo katerega bom opisala jezikovne in stilne značilnosti naslovov, npr. 
avtomatizme in aktualizme. 
V drugem, empiričnem delu bom z metodo jezikovne stilistike (Korošec, 1998) analizirala in 
interpretirala besedila na vzorcu petnajstih naslovnic slovenske izdaje revije v obdobju od 
januarja 2016 do marca 2017. Koroščevo teorijo naslovja in jezikoslovno analizo poročevalskih 
besedil bom smiselno prenesla na analizo stotih naslovnih sklopov oziroma dvestotih naslovov 
ter analizirala njihove funkcije in proučevala stilne izbire. V nadaljevanju bom razložila, kakšna 
je vloga posameznih stilemov in s kakšnim namenom so pisci naslovov izbrali ravno te. 
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S poglobljenim intervjujem z uredniško direktorico Meto Kač bom dopolnila interpretacijo 
rezultatov in določanje objektivnih stilotvornih dejavnikov za jezikovne in stilne izbire 
naslovnih besed. Tako bom ugotovila, kako v uredništvu izbirajo in regulirajo jezikovni stil 
naslovov revije. 
V tretjem delu bom rezultate, ki jih bom dobila, združila. Sintezo teoretičnih izhodišč in lastno 
empirično analizo bom povezala v smiselno celoto ter ju kritično interpretirala. Pri tem bom 
odgovorila na vsa tri raziskovalna vprašanja in predlagala izhodišča za nadaljnje raziskovanje 




2 TEORETIČNA IZHODIŠČA 
 
2.1 Ženske revije 
Revija je periodična publikacija, vrsta tanke knjige z velikimi stranicami, ki vsebuje članke in 
fotografije, pogosto o določeni temi, namenjeni določenemu bralcu (»Oxford Dictionaries«, b. 
d.). Ker se po tem opisu ne razlikuje od časopisa in knjig ter ker revij ne moremo unificirati 
glede na zunanji videz,  pogosto so namreč tiskane na svetlečem papirju, vsebujejo barvne 
fotografije in ilustracije (te vizualne značilnosti ne veljajo za vse), je McLean (1969, str. 1, v 
McKay, 2000, str. 6)1 revije enostavno opisal: dolgotrajnejše od časopisa, kratkotrajnejše od 
knjige. 
Prva revija sploh, The Sunday Times, je nastala v zgodnjih 60. letih 20. stoletja. Od časopisa se 
je razlikovala po tem, da je bila tiskana na boljši papir, bila je barvita, drugačne velikosti in ni 
izhajala dnevno ali tedensko, zaradi česar so imeli novinarji in fotografi več časa, da so se 
posvetili svojemu delu (McKay, 2000, str. 6). A to so bili šele prvi poskusi in od takrat se so 
revije močno razvile.  
Na splošno se revije delijo na tiste, ki so namenjene ozkemu, in tiste, ki so namenjene širokemu 
krogu bralcev. Prve so namenjene bralcem, ki jih povezuje članstvo v določeni organizaciji ali 
instituciji. Druge pa so namenjene širšemu krogu bralcev, ki imajo skupna zanimanja ali 
interese. Te revije se kategorizirajo v žanre, ki temeljijo na isti vsebini, mednje sodijo tudi 
ženske revije (Merljak, 2007, str. 154). 
Zametki ženskih revij segajo več stoletij v preteklost, v leto 1693, ko se je v Londonu pojavila 
prva publikacija, namenjena ženskam, z naslovom The Ladies' Mercury. Takrat še ni šlo za 
pravo revijo (tudi sam izraz se je prvič pojavil skoraj stoletje kasneje), ampak za list papirja, 
potiskan na obeh straneh. Prva ženska publikacija je nastala kot odgovor na priljubljenost 
tematik o ljubezni, poroki in spolnosti med bralkami takratne publikacije The Athenian 
Mercury, ki je bila sicer namenjena obema spoloma. Zanimivo dejstvo je tudi, da je to prvo 
žensko »revijo« izdal moški. The Ladies' Mercury sicer ni bila pretirano uspešna, izhajala je le 
en mesec in doživela štiri izdaje, a je bila vseeno prvi kazalnik, da so ženske, tudi tiste, ki ne 
                                                 
1 McLean, R. (1969). Magazine design. Oxford: Oxford University Press. 
12 
 
pripadajo visokemu družbenemu sloju, lahko ciljna skupina tiskanega medija, saj imajo tudi 
one opredeljene in značilne tematike, ki jih zanimajo. (Hughes, b. d.; Ingrassia, 2015) 
V poznem 17. stoletju so ženske revije izhajale kot priloge. Šele slabo stoletje kasneje se je 
začel oblikovati format revij kot samostojnih publikacij, ki jih poznamo danes (Hrženjak in 
drugi, 2002, str. 10). Med začetnimi revijami je zagotovo omembe vredna britanska The Lady's 
Magazine (izhajala je med letoma 1770 in 1847), ki je takrat dominirala na trgu.  Leta 1792 je 
priljubljena ženska revija začela izhajati tudi v Združenih državah Amerike. 
Kot kulturna praksa se je branje ženskih revij razvilo v poznem 18. in zgodnjem 19. stoletju. 
To je bil čas in prostor vznika popularne kulture in njenega občinstva, med katerega sodijo tudi 
bralke. Takrat se v zahodni meščanski družbi začne strogo ločevati javno od zasebnega, znotraj 
slednjega pa se diferencirajo oblike prostega časa in s tem potrošništvo. (Vogrinčič, 2003, str. 
96). To poudarja tudi Luthar (1998, str. 24 v Vendramin, 2002, str. 81)2, ki pravi, da je 
zgodovina ženske revije v bistvu zgodovina konstrukcije ženske kot potrošnice. 
V Sloveniji so se ženske revije začele pojavljati nekoliko kasneje. Prvi pravi slovenski ženski 
časopis Slovenka je namreč izšel šele 2. januarja 1897 v Trstu, kjer naj bi bile Slovenke najbolj 
moderne in praktične. Sledili so časopisi, namenjeni nežnejši populaciji, kot Ženski list (1913), 
Jadranka (1921) in Ženski svet (1923) (Legan, 2004, str. 20). 
V času prve svetovne vojne so izhajali Vesna (1921), Babniški vestnik (1929) in Gospodinja 
(1932) (Legan, 2004, str. 20). Med drugo svetovno vojno je izšla prva slovenska ženska in 
družinska revija z naslovom Naša žena (1941), takoj po vojni pa tudi reviji, katerih glavna 
tematika je bila moda, z naslovoma Moda (1946) in Maneken (1957) (prav tam, str. 21). 
Konec šestdesetih let je v Slovenijo prišla prva svetovno uveljavljena ženska revija (Elle) Ona 
(1969), konec sedemdesetih pa prvi tednik Jana (1977) (prav tam, str. 21). 
V devetdesetih letih dvajsetega stoletja in začetnih letih enaindvajsetega se je zgodila prava 
poplava ženskih revij. Začele so izhajati številne revije, namenjene določeni ciljni publiki, in 
licenčne revije. Slovenske bralke ženskih revij so dobile revije kot so Lady (1990), Pipita 
(1992), Viva (1993), Smrklja (1996), Glamus/Gloss (1996), Moj malček (1997), Mama (1997), 
                                                 
2 Luthar, B. (1998). Poetika in politika tabloidne kulture. Ljubljana: Znanstveno in publicistično središče. 
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Modna Jana (1994), Ona (1999), Anja (1999), Eva (2001), Cosmopolitan (2001), Nova (2002) 
in Lisa (2002) (prav tam, str. 22–23). 
Enaindvajseto stoletje predstavlja za tiskane medije velik prelom. Z digitalizacijo se je vsebina 
tiskanih revij preselila na medmrežje, s tem pa se je močno zmanjšala fizična naklada in prodaja 
revij. Vendar uredniška direktorica medijske hiše Adria Media Meta Kač pozitivno gleda na 
prihodnost tiskanih ženskih revij, saj pravi, da sta si »tisk in splet na nek način komplementarna. 
Nekatere vsebine beremo na spletu, druge pa v tiskani, papirnati obliki. To nakazuje, da bodo 
revije živele še kar nekaj časa.« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). Razlika med spletom 
in tiskom je tako v načinu branja kot tudi v kredibilnosti, kjer imajo prednost tiskani mediji. 
»Kratke in hitre informacije konzumiramo na spletu, kjer jih hitro preklikamo in gremo naprej. 
Pri bolj pomembnih temah, načeloma še vedno bolj verjamemo tiskanim medijem. Na spletu 
imamo vsi svoje dvome, tam lahko vsak vse napiše. Novinarji pa moramo informacije preveriti 
in bralci še vedno dajejo večjo kredibilnost tiskanim medijem.« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. 
december). Zato kljub preživeti krizi leta 2008 večina navedenih revij, s tem ali drugim 
imenom, še vedno izhaja, pridružile pa so se jim celo številne nove. 
2.1.1 Revija Cosmopolitan 
Revija Cosmopolitan je prvič izšla marca leta 1886 v Ameriki. Njena vsebina, v katero so sodile 
pravljice za otroke, poezija, domišljijske in resnične zgodbe za odrasle, je bila sprva namenjena 
vsem družinskim članom (Maslow, 2015, str. 4). V zadnjih petdesetih letih pa je postala ena 
izmed najbolj priljubljenih in poznanih revij v svetu ter vodilna mednarodna revija za ženske. 
Cosmopolitan se je razširil po vsem svetu in trenutno obsega štiriinšestdeset edicij, izdajajo ga 
v petintridesetih jezikih, bere pa ga okoli 35 milijonov žensk. Distribucija Cosmopolitana 
poteka v več kot stotih državah, zaradi česar je najbolje prodajana revija za mlade ženske na 
svetu (Vendramin, 2002, str. 83 in »Adria Media«, b. d.). Revijo v Sloveniji od leta 2001 izdaja 
založniška hiša Adria Media. Je mesečnik, ki izide vsak zadnji četrtek v mesecu s tiskano 
naklado 15.500 kosov in doseže 96.783 bralcev. Odgovorna urednica je bila Manca Čampa 
Pavlin, v novembru 2018 pa je njen položaj prevzela Ajda Hovnik Plešej (»Adria Media«, b. 
d.).  
Ciljna skupina bralk so ženske, ki štejejo med 15 in 30 let. Čeprav naj bi bila povprečna starost 
29 let, raziskave kažejo, da revijo v večini berejo mlajše ženske, saj je kar 47 % bralk 
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srednješolk in študentk, le 35 % pa je zaposlenih. (»Adria Media«, b. d. in Kač, osebni intervju, 
2018, 7. december) 
Ker je Cosmopolitan licenčna revija, Cosmo (kot jo uredništvo krajša) filozofija deluje po vsem 
svetu, ne glede na razlike v kulturah. Čeprav vsaka država vsebino nekoliko prilagodi, različice 
med seboj še vedno ohranjajo podobnosti (Legan, 2004, str. 26). Revija se ukvarja z domnevno 
univerzalnimi problemi in vprašanji žensk, vendar hkrati upošteva tudi lokalno okolje, kjer 
izhaja (Vendramin, 2002, str. 83–84). Predstavlja se kot priročnik za življenje. Vsebuje članke 
o zdravju, karieri, modi, lepoti, znanih osebah, razvoju osebnosti, medsebojnih odnosih in 
spolnosti. Predstavlja lepotne in modne smernice ter praktične nasvete za vsakdanje življenje 
sodobne mlade ženske (»Adria Media«, b. d. in Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). 
Ženska, ki jo revija predstavlja, je individualna, ciljno usmerjena, ambiciozna in osredotočena 
na osebna ter spolna razmerja (Vendramin, 2002, str. 84). Legan (2004, str. 26) ugotavlja, da 
se revija Cosmopolitan od ostalih slovenskih ženskih revij razlikuje po podajanju informacij z 
željo približati se bralki, jo razumeti, spodbujati, tolažiti, ji vlivati pogum, predvsem pa jo 
seveda zabavati. Vse to se kaže že v naslovih, zato me bo v nadaljevanju zanimalo, kakšna 
jezikovno-stilna sredstva uporabljajo pisci besedil za približanje bralki. 
2.1.2 Vsebina ženskih revij 
Tabloidi izhajajo iz prepričanja, da bralce najbolj zanimajo informacije iz temeljnih značilnosti 
človekove duševnosti, ki pokrivajo teme, kot so spolnost, erotika, umori in kriminal (Kalin 
Golob, 2007, str. 169). A to so le univerzalne teme, ki zanimajo širšo populacijo. Glede na 
medij, njegovo poslanstvo, tipične bralce in njihova pričakovanja se vsebine spreminjajo in 
prilagajajo. Časopisi se tako bolj osredotočajo na avtentične, zanesljive in najnovejše 
informacije o dogajanju po svetu, medtem ko se revije osredotočajo na teme, ki trenutno 
zanimanja bralce (Saxena, 2006, str. 153). 
Ženske revije targetirajo specifično publiko, zato morajo pisci besedil selekcionirati teme in 
izbrati tiste, ki bodo zanimale njihovo ciljno skupino, torej ženske. Hrženjak (in drugi, 2002, 
str. 12) pravi, da se »moškost in ženskost v medijih ustvarjata s kupovanjem in prodajanjem 
identitet«. Ženske revije so, kot pove ime, namenjene ženskam in imajo pomembno vlogo pri 
tvorbi dominantnih kulturnih predstav o ženski, saj svojo vsebino umeščajo v kontekste, ki se 
prepoznajo kot ženski. Z »ženskim« se imenuje tisto, kar veže na žensko sfero, torej na ženske 
interese in na njen svet (Vogrinčič, 2003, str. 69). Tudi ženska bralka sama po sebi ne obstaja, 
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ampak jo definira šele branje ženske revije, zato je »konceptualizacija obstoja ženske bralke 
mogoča le prek konceptualizacije ženskih žanrov« (Vogrinčič, 2003, str. 97). Ženske revije so 
torej polne vsebin, ki naj bi ženske zanimale, oziroma se nanašajo na specifičnost ženskega 
spola. Ker pa so ženske skozi leta zanimale različne teme, so se tudi vsebine ženskih revij temu 
prilagajale in se spreminjale. 
Namen začetnih ženskih revij je bil, da so lahko ženske nanje naslovile svoja vprašanja, ta so 
se nanašala predvsem na ljubezen in spolnost. Kasneje so revije postale prostor za poezijo in 
kratke zgodbe. V drugi polovici 19. stoletja, ko se je dodobra razvilo potrošništvo, predvsem 
»feminizacija potrošništva«, so se revije začele usmerjati na ženo in mater srednjega 
družbenega razreda in s tem so postale aktualne teme gospodinjstvo, kuhanje in hišni 
ljubljenčki, kmalu pa so sledili tudi nasveti o najnovejši modi (Hughes, b. d.). Tudi v Sloveniji 
so vsebine, ki polnijo revije, že od nekdaj podobne kot drugod. Časopis Slovenka je bil sprva 
namenjen predstavnicam nižjega sloja, kasneje pa tudi izobraženim ženskam, saj so se vsebine 
nanašale na vse. Začetna vsebina so bili književni članki, praktični članki o vzgoji, 
gospodinjstvu in sestavki za zabavo ter razvedrilo. In že takrat je bila zadnja stran rezervirana 
za oglas. Kasneje je bilo poročanje o ženskem delovanju doma in po svetu zreducirano na kratke 
vesti, stalna rubrika pa so postali leposlovni sestavki. Za oglase pa je bilo namenjenih že več 
strani (Legan, 2004, str. 20).  
Med prvo svetovno vojno so ženski časopisi poleg že naštetih vsebin uvedli tudi rubrike o modi 
in začeli množično izpostavljati žensko telo. Druga svetovna vojna pa je prinesla velike 
spremembe v vsebini in začela uvajati nov lik ženske, žensko kot delavko. Ta je disciplinirana, 
aktivna, vzdržljiva in odločna. V težkih časih so revije ženskam dajale nasvete in jim kazale 
poti pravega boja (prav tam). 
Po drugi svetovni vojni se je lik ženske kot delavke vrnil v dom in ženska se je znova začela 
posvečati sebi. Ponovno so postale aktualne teme, kot so moda, kozmetični nasveti, oprema 
stanovanja, vzgoja, nega, izobraževanje, hkrati pa so se pojavile nove vsebine, npr. potopisi, 
psihološki kotiček in portreti slavnih; nekoliko kasneje pa tudi kratke ljubezenske zgodbe, 
horoskop in razni psihološki testi o odnosu med moškim in žensko (prav tam, str. 21). 
V devetdesetih so se pojavili prvi ženski tabloidi z vestmi o slavnih ljudeh. Medijski trg je 
eksplodiral in številne različne ženske revije so se začele usmerjati na določeno ciljno publiko 
glede na starost, izobrazbo, družbeni status in interesna področja (prav tam, str. 22). Tako so 
16 
 
ženske revije začele targetirati določeno ciljno publiko in se nadalje razdelile na revije za mlade 
ali zrele ženske, matere, profesionalke, gospodinje, podjetnice, predstavnice urbanega ali 
ruralnega okolja (prav tam, str. 109). 
Tudi danes se ohranja priljubljenost nekaterih tem iz preteklosti, vključevati pa so se začele tudi 
druge. V enaindvajsetem stoletju ženske v revijah najpogosteje berejo vsebine, med katere 
sodijo znane osebnosti, medsebojni odnosi, spolnost, moda, lepota, kozmetika, potovanja, 
kulinarika, recepti, dom, nasveti za ustvarjanje, kariera in zdravje (»Adria Media« b. d.; Legan, 
2004, str. 105; Palmer, 2010, str. 1).  
Čeprav navedene teme na prvi pogled ne predstavljajo nič spornega, je vsebina ženskih revij 
predvsem glede na način, kako je neka tema prikazana, deležna številnih kritik. Veliko raziskav 
je dokazalo, da revije vplivajo na mišljenje, vedenje in vrednote žensk, hkrati pa jih tudi 
vzgajajo. Predvsem mlade ženske bodo bolj verjetno verjele prebrani vsebini in si na njeni 
podlagi ustvarile mnenje. Mladostnice se namreč zanašajo na najstniške revije, da jim povedo, 
kakšen je njihov pričakovan videz, interesi in vedenje (Ryder Redcross in Grimes, 2012, str. 1). 
Ker se revije osredotočajo na stereotipizirane podobe in ideje, Ryder Redcross in Grimes (2012, 
str. 12) verjameta, da ponavljajoče izpostavljanje vsebin najstniških revij negativno vpliva na 
fizični, psihološki in socialni razvoj mladih deklet. Dekle se v svoji adolescenci začne zavedati, 
da tudi drugi ocenjujejo njeno telo, zato posledično ponotranji ta stališča pri ocenjevanju same 
sebe. Ženske revije ponujajo idealizirane podobe, zaradi katerih si mlade bralke ustvarijo 
nerealne predstave o tem, kaj je lepota in lepo telo. To pomaga razložiti, zakaj mediji tako 
močno vplivajo na samoevalvacijo mladih deklet (prav tam, str. 14).  
Tudi spolnost velja za eno najbolj branih, a hkrati občutljivih tem. Ženske revije izobražujejo 
svoje bralke, kako se izboljšati na tem področju, jih spodbujajo in učijo, kako ugajati moškim, 
da postanejo predmet njihovega poželenja (Palmer, 2010, str. 8). Takšen prikaz spolnosti pa 
številni kritizirajo in opozarjajo na to, da bi morale biti te vsebine v revijah, predvsem tistih, ki 
jih berejo mlajše ženske ali najstnice, napisane na odgovoren način, izključno za namen 
izobraževanja (Batchelor, Kitzinger in Burtney, 2004, str. 15). 
Dandanes je kritika ženskih revij usmerjena najbolj v to, da svoje bralke predvsem identificirajo 
in vzgajajo v potrošnice. Legan (2004, str. 48) opozarja, da so oglasi postali pomemben del 
revij in predstavljajo najmanj 1/3 vsebin. Ti ne prinašajo le dobička medijski hiši, ampak je od 
njih odvisno njihovo preživetje (prav tam, str. 51). Tako je ženska v revijah na eni strani 
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predstavljena kot družinska oseba: mati, soproga, gospodinja in delavka, ki troši za družinsko 
življenje, na drugi strani pa nastopa kot avtonomna in svobodna posameznica: intelektualna, 
podjetnica, političarka, poslovna ženska, ki troši zase (prav tam, str. 11 in 12). V sklopu tega se 
poudarja skrb za zunanji videz in ustrezen življenjski slog. Da ju lahko ohranja »potrebuje« 
številne artikle, ki jih revije predstavljajo (Vendramin, 2002, str. 81). Green (2006, str. 217) 
dodaja, da imajo pomembno vlogo tudi zvezdniki, ki niso predstavljeni kot zgled zaradi 
njihovega produktivnega in uspešnega dela, ampak bolj zaradi potrošniške prakse in kot 
aspiracija (Green, 2006, str. 217). Ženske revije tako danes ponujajo številne modne in lepotne 
nasvete, predstavljajo aktualne izdelke in storitve ter jih celo posredno prodajajo (Hrženjak in 
drugi, 2002, str. 11). 
2.1.3 Naslovnice revij 
Ženske revije sodijo med potrošniške oziroma popularne revije. Takšna zvrst revije je, za 
razliko od na primer akademskih revij, namenjena širši populaciji in jo je mogoče kupiti v 
številnih trgovinah in trafikah. Tu skupaj z drugimi, sebi podobnimi tiskanimi mediji, tekmuje 
za čim boljšo prodajo, saj več prodanih revij pomeni več denarja od prodaje, predvsem pa več 
podjetij, ki so pripravljena plačati za oglaševanje izdelkov v njej (Legan, 2004, str. 64). V 
poplavi revij in tekmovanju za obstoj ter uspeh vsake posamezne revije so uredniki začeli vse 
večjo pozornost namenjati naslovnicam. To ugotavlja tudi Kitch (2001, str. 5) in pravi, da se 
do leta 1890 večina revij ni osredotočala na vizualno podobo naslovnic, z množičnim pojavom 
fotografije in porastom konkurence pa se je vse to spremenilo.  
Naslovnica je postala izjemnega pomena, saj predstavlja identiteto posamezne revije. Njena 
vizualnost skupaj s spremljajočimi teksti ustvarja prepoznavno podobo, ki jo želijo imeti 
ustvarjalci revije v širši javnosti in je tako neke vrste embalaža, po kateri se revijo prepozna in 
loči od drugih (Legan, 2002, str. 98). Zaradi velike konkurence je poleg identitete glavni namen 
naslovnice tudi pritegniti pozornost ter nagovoriti stalne in potencialne bralke, da revijo 
vzamejo s prodajnih polic (Legan, 2002, str. 97–98). Kalin Golob (2007, str. 170) je naslovnico 
opisala kot »kričeče vabilo« in ima s tega vidika pomembno oglaševalsko funkcijo. Naslovnice 
so zato dobro premišljene in vključujejo kompleksno prepletanje besedila, slike in druge 
grafične elemente, ki se združujejo v vizualni model (Behshad in Ghaniabadi, 2015).  
Različni tipi revij na svojo naslovnico vključujejo različne fotografije, za ženske revije je 
značilen portret ženske. Ker mora naslovnica pritegniti veliko število ljudi in imeti nanje 
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takojšen učinek, se namesto nezanimive realnosti upodablja idealnost, ki se kaže v sami 
fotografiji oziroma podobi ženske (Kitch, 2001, str. 4). Kitch (2001, str. 5) pravi, da ženska na 
naslovnici predstavlja poseben tip ženske lepote in stila, ki se kažeta skozi atribute, kot so 
mladost, sodobnost, zdravje, prefinjenost itd. Kuhar (2004, str. 14) pa našteva telesne atribute, 
ki veljajo za univerzalno privlačne: »čvrste prsi in boki, gladka in čista koža, izrazite oči, 
majhne čeljusti, gosti lasje, razmerje med pasom in boki okoli 0.7 (krivulja peščene ure), telesna 
simetrija – ki pomeni, da so oči, ušesa, ličnice, ramena, prsi, dlani in stopala enake velikosti in 
oblike« (Kuhar, 2004, str. 14) in brez izjeme te lastnosti veljajo za vse ženske na naslovnicah. 
Idealna ženska velja za uspešno in vplivno, zato se na naslovnicah v večini pojavljajo uspešne 
igralke, pevke, manekenke in ostale znane osebnosti (Hackney, 2014, str. 7). Raziskave so 
ugotovile tudi pomembnost direktnega pogleda. Model mora gledati v kamero, saj tako 
vzpostavlja očesni kontakt s potencialno bralko, kar jo bolj pritegne in ima večji učinek, kot če 
očesnega stika ne bi bilo (»Magazine Designing«, 2014). 
A samo fotografija ne poda skoraj nikakršnih informacij o vsebini revije. Ženska na naslovnici 
napove, da bo članek sporočal o njej, to pa je tudi vse, kar se iz vizualne podobe lahko razbere 
o vsebini. Potencialna bralka pa se za nakup odloči šele potem, ko dobi vpogled v revijo, kar ji 
omogočajo naslovi na naslovnici, ki hkrati naslavljajo prispevke v notranjosti revije. Na njihovi 
podlagi se bralka nato odloči, ali jo tematike dovolj zanimajo za nakup revije. Ravno zaradi 
tega ima jezikovno besedilo na naslovnici prav tako pomembno ali še pomembnejšo vlogo kot 
njena vizualnost. 
 
2.2 Naslovje, njegove stilne in jezikovne značilnosti 
Naslovi v tiskanih medijih so po Korošcu (1998, str. 45) novinarske tvorbe, katerih cilj je z 
nekaj besedami dati osnovno informacijo, ki sledi v besedilu, hkrati pa s svojevrstno 
privlačnostjo pritegniti pozornost bralca. Ugotavlja, da je za nekatere naslove, kot za časopisne, 
najpomembnejše, da podajo informacijo, nato šele pritegnejo pozornost. Pri nekaterih drugih 
medijih pa je pomembnost teh dveh nalog ravno obrnjena. Oblikovanje ustreznega naslova je 
kompleksna naloga, saj naslov ni semantični povzetek zgodbe in ne le pragmatično sredstvo, s 
katerim se pritegne bralca, ampak komunikacijska metoda, katere namen je tvoriti optimalno 
raven med vsebino zgodbe in bralčevim kontekstom interpretacije, da je zgodba čim bolj 
relevantna za bralca (Dor, 2003, str. 720). 
19 
 
Naslovi so prvi in najverjetneje edini vtis na potencialnega bralca, saj bo povprečno osemdeset 
odstotkov ljudi, ki vidi tiskan medij, prebralo naslov, le dvajset pa tudi prispevek (Clark, 2016, 
str. 3). To potrjuje tudi Aitchison (2006), ki pravi, da so pogosto edina informacija, ki jo bralec 
medija dejansko sprejme, zaradi posebno izbranih jezikovnih sredstev pa si jo tudi zapomni, 
zato je njihov učinek potencialno dolgotrajen. Kalin Golob in Poler Kovačič (2005, str. 291) 
ugotavljata, da z uporabo ustreznih jezikovnih sredstev naslovi vabijo k nakupu in so tako 
postali sredstvo prodaje medija. Na splošno velja, da naslovi na naslovnicah prodajo revijo, 
naslovi v notranjosti revije pa vplivajo na to, kaj bo bralec prebral (Aitchison, 2006). Da lahko 
to dosežejo, morajo naslovi na naslovnici pritegniti pozornost skozi predmet, ki ga obravnavajo, 
njihov jezikovni stil, vizualnost, najbolj verjetno pa združujejo kar vse (prav tam, 2006). 
Prostorska izrazitost je vsem naslovom imanentno dana, ne pa tudi jezikovna uspešnost 
(Korošec, 1998, str. 43).  
Pisanje ustreznega naslova je tako predmet številnih razprav, na splošno pa velja, da morajo 
biti naslovi kratki, jasni, enostavni za razumevanje in zanimivi. Pomanjkanje informacij zaradi 
kratke dolžine namreč vzbudi še več zanimanja in spodbuja k nadaljnjemu branju (Dor, 2003, 
str. 708-711). Strokovnjaki zato zagovarjajo prepričanje, da je treba najprej napisati naslov, 
potem šele celotno besedilo. S tem načinom se pisec postavi v položaj bralca in napiše najbolj 
učinkovit naslov, ki pritegne (Clark, 2016. str. 5). Pisci uspešnih naslovov morajo dobro poznati 
svoje bralce, njihova zanimanja, poglede, znanja, vrednote, pričakovanja in kognitivni stil (Dor, 
2003, str. 720). Ključno je, da pisec ve, kdo bere njegov medij, saj mora dober naslov govoriti 
v jeziku svojih bralcev, biti mora prilagojen njihovemu času in imeti neko dodano vrednost, saj 
bo tako vzbudil pozornost želene ciljne skupine (Clark, 2016, str. 10). Da ustreza komunikaciji 
s svojimi bralci, tvorec naslovja razvije poseben stil, ki daje prednost določenemu načinu 
izražanja, ki je blizu tej specifični skupini ljudi (Unuk, 2013, str. 119). Stilna zaznamovanost je 
funkcijsko specificirana glede na žanr medija in namen tvorca (Unuk, 2013, sre. 123). Z 
izborom ustreznih jezikovnih sredstev se ukvarja stilistika.  
Stilistika je posebna veja znanja o jeziku in proučuje značilnosti in primernost jezikovnih 
sredstev sporočila ali dela sporočila (Toporišič, 1981, str. 171). Kaže se v obliki besedila, 
njegovi jezikovni zgradbi in izraznih sredstvih ter njihovi vlogi. Stil pa je po Korošcu (1998, 
str. 7) določen izbor sredstev v besedilu in načelo, kako so besede uporabljene. 
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Jezikovna sredstva v naslovih so lahko stilno nevtralna ali stilno zaznamovana. Naslovi, ki niso 
stilno zaznamovani, imajo ničelno stilno vrednost oziroma stilno indiferentnost jezikovnega 
sredstva (Korošec, 1998, str. 14). Takšni naslovi vzbujajo izključno stvarne predstave. 
Na drugi strani pa so stilno zaznamovani naslovi. Namen uporabe stilno zaznamovanih 
jezikovnih sredstev v naslovih je poudariti nekaj z uporabo edinstvenih, umetniških in drugih 
zaznamovanih besed, s katerimi pisec vpliva na bralčeve občutke, hkrati pa izraža svojo 
kreativnost v rabi jezika (Hapsah, 2008, str. 15). 
Stilna zaznamovanost se lahko kaže v zunanji zgradbi naslovja in tudi v jezikovno-besedni. Kos 
(2001, str. 127) pravi, da je zunanja forma besedila neodvisna ob vsebine besedila. Dodaja, da 
je zunanji stil, v nasprotju z notranjim, način, kako se izoblikovana vsebina realizira s pomočjo 
izbora besed, besednih zvez in stavčnih oblik (Kos, 2001, str. 128). Notranji stil zajema 
oblikoslovne kategorije, med katerimi imajo nekatere, kot na primer skladenjski in besedotvorni 
pojavi, stilno zaznamovanost že sami po sebi, ne glede na sobesedilo, druge pa stilno vrednost 
dobijo z nastopanjem v konkretnem besedilu oziroma jim stilno zaznamovanost da prenos iz 
ene v drugo funkcijsko zvrst (Korošec, 1998, str. 13). 
Shostak in Gillespe (2014), ki sta raziskovala stilistiko britanskih časopisov, sta izpostavila tri 
aspekte pri ustvarjanju naslovov: strategijo imenovanja, izbiro besed in jezikovnih prvin. Za 
prvo pravita, da je učinkovit način komunikacije z bralci, saj osebna imena predstavljajo bistvo 
informacije, imajo oglaševalsko vlogo in bralca privlačijo s socialnimi problemi in dogodki. 
Pisci naslovov uporabljajo imena znanih oseb, ki njihove bralce zanimajo in tako služijo kot 
promoviranje njihovih interesov, hkrati pa jih s tem spodbudijo k nadaljnjemu branju (Shostak 
in Gillespe, 2014, str. 277 in 278). Izbira besed je učinkovito orodje, da naredi naslove udarne 
in nepozabne. S tem namenom izbirajo besede, ki imajo čustveno konotacijo, zbujajo 
pozornost, pomembnost pa dajejo tudi besednemu redu. Poznavalci na področju oblikovanja 
naslovnic revij še posebej opozarjajo, naj bodo najbolj poudarjene besede, ki nagovarjajo 
največji del ciljnega občinstva (»Magazine Designing«, 2014). Z jezikovnimi prvinami pa pisec 
naslova nakaže svoj dober okus, občutek za jezik in privlačnost za bralca (Shostak in Gillespe, 
2014, str. 278 in 279). 
V Sloveniji so se jezikoslovci pri stilistiki naslovov predvsem ukvarjali z aktualizacijo 
jezikovnih sredstev (najpomembnejši na tem področju so Korošec, Kalin Golob, Toporišič in 
Unuk). Stilistika se namreč srečuje z dvema vrstama stilne zaznamovanosti v besedilih: 
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avtomatizacijo in aktualizacijo. Če so naslovi stilno zaznamovani, so aktualizirani, obstaja pa 
tudi posebna vloga, ki v novinarstvu ni zaznamovana – avtomatizirani naslovi. O njih bom 
podrobneje pisala kasneje, kajti preden se posvetimo jeziku naslovov, je potrebno podrobneje 
pogledati naslove širše, skozi njihove vizualne značilnosti. 
2.2.1 Grafična izpostavljenost 
Postavitev in tipografija skupaj naslovom omogočata, da so ti kar se da opazni in se ločijo od 
ostalega besedila. Povezana sta tudi z izborom tiska, saj ima vsak tiskani medij svojo tipografijo 
in način postavitve naslovov, po katerih se ga loči od drugih. 
2.2.1.1 Tipografija 
Tipografija izkorišča vse možne vizualne učinke, ki jih omogoča sodobni tisk, od različne 
velikosti, barve, debeline, najrazličnejše postavitve, grafike, fotografije in lepljenke naslova 
(Kalin Golob, 2008, str. 20). 
Hackney (2014, str. 6) ugotavlja, da so za revije, katerih cilj je pritegniti starejše, resnejše 
občinstvo, značilne lepe, a enostavne tipografije in barve. Naslovnice revij, namenjene mlajši 
populaciji, pa uporabljajo živahne barve, eksplozivne pisave in oblikovanje. Uredniki in 
oblikovalci revije Cosmopolitan tako izbirajo svetle, živahne, opazne in na splošno stereotipno 
barve mlade ženske (Behshad in Ghaniabadi, 2015, str. 23 in 24). 
Poleg navedenega avtorji poseben stilni učinek dosegajo s kombinacijo velikih in malih tiskanih 
črk v naslovju.  
Splošno pravilo za uporabo velikih in malih črk je, da se z veliko začetnico začenja poved, 
pišejo lastna imena in iz njih izpeljani svojilni pridevniki ter nekateri simboli. Z malo začetnico 
pa se zapisuje vse drugo (Toporišič, 1996, str. 130). Enote besedila praviloma pišemo z malimi 
črkami, z velikimi pa zaznamujemo posebne kategorije besed, delov besedil ali celotnih besedil 
(Slovenski pravopis. 1, 1994, str. 25).  
V posebnih primerih se uporabljajo samo velike oziroma male črke. Same velike črke se 
uporabljajo pri poudarjanju besedil ali posameznih besedil v njih, v naslovnih besedilih,  
preglednicah, kraticah in kemijskih simbolih (Toporišič, 1996, str. 135 in Slovenski pravopis. 
1, 1994, str. 25). Same male črke pa se uporabljajo v nekaterih naslovih, na vizitkah, tehničnih 
napisih in umetniških delih. Namen takšne rabe velikih in malih črk je doseganje posebnega 
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stilnega učinka, saj odstopa od običajnega pisanja (Slovenski pravopis. 1, 1994, str. 29; 
Toporišič, 1996, str. 135). 
2.2.1.2 Postavitev 
Naslovi imajo privilegiran položaj, nameščeni so na izpostavljenih in dobro vidnih mestih. 
Korošec (1998, str. 43) opisuje, da se v notranjosti revije nahajajo zgoraj, nad besedilom. Na 
naslovnicah revij pa se nahajajo v obliki črke U, predvsem na desni in levi strani. Pri postavitvi 
naslovov igra pomembno vlogo tudi način, kako so revije zložene na prodajnih mestih. V 
Združenih državah Amerike so revije zložene navpično, kar pomeni, da je najbolj izpostavljena 
zgornja tretjina naslovnice. V Evropi pa so revije zložene vodoravno, torej je najbolj viden del 
naslovnice njena leva tretjina, zato je zelo pomembno, da so najpomembnejši naslovi 
pozicionirani tam (»Magazine Designing«, 2014). 
Kač (osebni intervju, 2018, 7. december) je povedala, da je v uredništvu zaposlena oseba, 
oblikovalec (oziroma art direktor), ki se ukvarja izključno s tem, kako bo naslov lepo deloval 
na naslovnici: »Naloga art direktorja je, da naslove čim bolj učinkovito postavi na naslovnico, 
da je ta čim bolj privlačna in dinamična. Art direktor se poigrava s tem, kaj je najlepše, in 
testira.« (prav tam) 
2.2.2 Tipologija 
Pri tipologiji se bom sklicevala predvsem na Toma Korošca (1998), ki je zelo jasno razčlenil in 
opisal vlogo posameznih enot naslovja na primerih dnevnikov Delo, Večer in Dnevnik. Ker pa 
ti veljajo za resne časopise, katerih osrednji namen je podajanje splošnih informacij, je lahko 
njihov namen drugačen kot v mediju, namenjenemu razvedrilu, ki ga bom preučevala jaz. Zato 
bom teorijo tipologije dopolnjevala z ugotovitvami Monike Kalin Golob (2007), ki se je 
ukvarjala z analizo naslovnih zgodb tabloida Slovenske novice, v katerih imajo naslovi vlogo, 
podobno revijalnim naslovom. Naslovi obeh medijev namreč podajajo zabavne in 
senzacionalne informacije, ki bralce zanimajo in pritegnejo. 
Naslovi so grafično izpostavljena besedilna tvorba, ki je prilagojena določenemu načinu branja. 
Po Korošcu (1998, str. 50) naslovje sestavljajo nadnaslov, veliki naslov, podnaslov in sinopsis. 
O naslovju govorimo, če sta uporabljeni vsaj dve od teh enot (najpogosteje sta zastopana veliki 
naslov in podnaslov). Nosilna tvorba časopisnega naslovja je veliki naslov, ki praviloma nosi 
kar največ podatkov. Sledijo mu podnaslov, sinopsis in nadnaslov (prav tam, str. 50 in 51). 
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Glede na to, koliko posameznih enot je zastopanih, se naslovje deli na dvodelno ali večdelno 
(prav tam, str. 51).  
Dvodelno naslovje večinoma sestavljata veliki naslov in podnaslov. Večdelno naslovje (od tri- 
do petdelno) je lahko polno ali nepolno. Polno naslovje sestavljajo vsa naslovna mesta, ki so 
navedena zgoraj, medtem ko nepolno naslovje ne vsebuje vseh naslovnih mest. Najpogosteje 
je nadnaslovno nepopolno (torej ne vsebuje nadnaslova), lahko pa je tudi nesinopsično ali 
nepodnaslovno (Korošec, 1998, str. 51). 
Korošec (1998, str. 54) navaja, da je bistvo besedilne organiziranosti naslovja v tem, da gre za 
(a) tvorbo, ki se je izoblikovala za določen sporočanjski namen, (b) zato se v vsaki posamezni 
enoti naslovja kaže sporočanjska funkcija, ki se prav tako dopolnjuje s funkcijo vseh ostalih 
enot. (c) Enote naslovja so prostorsko in grafično specifične, med naslovnimi mesti pa vlada 
hierarhija, na prvem mestu je veliki naslov, nato podnaslov in na koncu nadnaslov. (č) Mesto 
vsake enote je avtomatizirano, kar pomeni utrjeno v konvenciji med tvorcem naslova in 
naslovnikom, izbor za nastopanje stilnih sredstev pa je podvržen pravilom ustreznosti za vsako 
enoto (na velikih naslovih je omejitev aktualizmov, nadnaslovi so stilno nezaznamovani) (prav 
tam, str. 54). 
2.2.2.1 Naslovne enote in njihove funkcije 
Podnaslovi imajo prostor pod velikim naslovom in so tako od njega odvisni, saj brez velikega 
naslova njihov obstoj ni možen. Lahko so sestavljeni iz le enega stavka ali več stavkov. O 
enojnem podnaslovu govorimo, če podnaslovno rubriko sestavlja ena podnaslova enota, o 
podnaslovnem sklopu pa, kadar naslovje sestavlja več enot (Korošec, 1998, str. 70 in 76).  
Enojni podnaslov je najpogosteje vezan na veliki naslov krajših besedil ali pa je daljša enota. 
Nadalje se deli na navezovalni podnaslov (njegovo besedilo je v nekem razmerju s katero od 
drugih enot naslovja) oziroma prosti podnaslov (besedilo ni v razmerju z drugimi enotami 
naslovja) (prav tam, 71 in 74). Korošec pravi, da gre pri naslovju, ki je skladenjsko vezano, 
praviloma za dve enoti, vezani s sredstvi stavčne skladnje, kjer je razmerje med stavčnimi členi 
priredno in podredno. Če je razmerje med deli naslovja podredno, naslovje izgubi svojo 
naslovno avtonomnost, kar se vidi iz razmerja med velikim naslovom in podnaslovom (oziroma 
nadnaslovom in velikim naslovom), saj sta soodvisna. Podnaslov, ki bi moral imeti 
poročevalsko funkcijo, le-te nima, torej podnaslova ni, ampak je samo njegova grafična 
zamenjava (prav tam, str. 65).  
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Kalin Golob pa (2007) ugotavlja, da podnaslovi v resnih dnevnikih nevtralizirajo metaforični 
naslov. V drugih tiskanih medijih pa pri naslovnih zgodbah uvajajo nove metafore in s tem 
okrepijo stilotvorno sredstvo. V naslovnih zgodbah Slovenskih novic podnaslovni sklop 
opravlja vlogo sinopsisa, saj vsebinsko strne zgodbo ali pa pritegne pozornost z udarnimi in 
privlačnimi podatki (prav tam, 2007). 
Sinopsis povzema bistvo besedila v skrajšani obliki, ponovi posamezne prvine iz naslovja in 
jih informacijsko širi. Naslovu daje pestrost, sporočanjsko učinkovitost in tudi žanrsko 
razpoznavnost besedil. Poda prvo informacijo o vsebini in s tem zadovolji bralčevo potrebo po 
najnujnejših podatkih, na podlagi katerih se potem odloči za nadaljnje branje (Korošec, 1998, 
102 in 103). 
Nadnaslovi in njihova vloga se razlikujejo glede na posamezni medij. Korošec (1990) razlikuje 
pet vrst nadnaslovov. Področni nadnaslovi napovedujejo vsebinsko področje z občnim imenom, 
ki zajema širši krog, od besed velikega naslova, podnaslova ali besedila. Beseda iz nadnaslova 
se potem pogosto ponovi še v podnaslovu. Zemljepisno področni nadnaslovi napovedujejo, da 
se bo vsebina nanašala nanje, ničesar pa ne razkrijejo o sami vsebini. Feljtonski nadnaslovi so 
nekakšen obvezujoči nadpis v obliki daljših sestavkov, ki izhajajo v obliki nadaljevanj. 
Tematski nadnaslovi razkrijejo nekaj podatkov o vsebini besedila. Soodvisni nadnaslovi pa so 
neke vrste napovedni, saj se povezujejo z velikim naslovom, ki je tudi njihovo skladenjsko 
nadaljevanje (Korošec, 1990). 
Kalin Golob (2008, str. 21) na podlagi analize naslovov Slovenskih novic dodaja še eno enoto 
naslovja – čeznaslove.  Ti so nekakšna nalepka čez poljubno enoto naslovja. Večinoma gre za 
samostalniško besedo, včasih pa tudi samostalniško besedno zvezo, prislov ali pridevnik. 
Čeznaslovi imajo tri vloge: (1) dodajajo informacije in tako večajo informiranost velikega 
naslova, (2) interpretirajo ali vrednotijo dogodek, ubeseden v zgodbi, ali pa (3) zgodbo tematsko 
poimenujejo (Kalin Golob, 2007). 
Pri resnih dnevnikih so nadnaslov, podnaslov in sinopsis stilno nezaznamovane enote naslovja. 
Na splošno pa je podnaslov prva prvina naslovja, ki vsebuje stileme oziroma poudari tiste iz 
naslovja. Tako veliki naslov, čeznaslov in podnaslovni sklop že na naslovnici podajo bralcu 
»zgodbo v malem«, vendar z dovolj pritegovalnimi sredstvi, da si želi prebrati celotno zgodbo, 
ki se skriva v notranjosti revije (Kalin Golob, 2007). 
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2.2.3  Tri funkcije naslovov 
Naslovi imajo glede na to, kaj želi avtor z njimi doseči, več funkcij. Najpomembnejša je 
pritegovanje pozornosti, ki jo daje njihova vizualna izrazitost. A kot pravi Korošec (1998, str. 
43), je ta funkcija vsem naslovom že naravno dana, ne glede na to, za kakšno vrsto tiskanega 
medija gre. Zato jo v nadaljevanju izključuje in ločuje tri sekundarne funkcije, ki jih lahko 
imajo naslovi (prav tam, str. 48). Pri tem izhaja iz teorije in združuje ugotovitve več avtorjev 
(Machačkova, Popov, Loffler-Lausian, Pisarek), ki se pri določitvi funkcij niso osredotočali le 
na časopisne, ampak na vse naslove vseh tiskanih medijev, zato je takšna določitev funkcij 
primerna tudi za revialne naslove. Te so: poimenovalno-informativna, informativno-stališčna 
in pozivno-pridobivalna. Pri tem Korošec (1998, str. 48) opozarja na to, da nobena od navedenih 
funkcij ni čista, je le v ospredju. Vsaka namreč nakazuje tudi na drugo, ki ji je sorodna. 
Pogostost zastopanja funkcij se razlikuje glede na različne tiskane medije. 
2.2.3.1 Poimenovalno-informativna funkcija 
Ta je najpogostejša v časopisnih naslovih. Novinar s poimenovalno-informativnim naslovom 
besedilo označuje, poimenuje vsebino oziroma informira o temi besedila. Načeloma so naslovi 
s to funkcijo zelo jasni in stilno najbolj nevtralni. V takšnih naslovih sta združeni tako 
poimenovalnost kot informativnost, a ena od funkcij je praviloma v ospredju (Korošec, 1998, 
str. 46 in 48). 
2.2.3.2 Informativno-stališčna funkcija 
Naslovi, ki imajo to funkcijo, informirajo o vsebini besedila in ga poimenujejo, vendar hkrati 
izstopa avtorjevo vrednotenje vsebine in stališče do nje. So tudi stilno bolj zaznamovani. 
Naslovi s takšno funkcijo predstavljajo stališče tvorca naslova ali nekoga drugega. V tem 
primeru mora biti to jasno nakazano s citatom, saj bi šlo v nasprotnem primeru za napako 
oziroma kršitev (Korošec, 1998, str. 48 in 49).  
2.2.3.3 Pozivno-pridobivalna funkcija 
V naslovih s to funkcijo avtor naslova v imenu širše javnosti zahteva oziroma poziva javnost, 
določeno skupino ali posameznika. Vendramin (2002, str. 81) navaja, da je direktno 
nagovarjanje bralcev način, da dodatno podkrepijo povezanost in skupno identiteto. Luthar (v 
Legan, 2004, str. 99) pa dodaja, da se z neposrednim nagovarjanjem približuje obliki sodobne 
medsebojne komunikacije. V takšnih naslovih so ekspresivna sredstva najbolj zastopana, zato 
26 
 
so naslovi tudi stilno najbolj zaznamovani. Ta funkcija je v nasprotju z informativno, saj o 
vsebini članka pogosto ničesar ne pove in tako poziva bralca, da prebere še ostalo besedilo, v 
katerem bo prejel pojasnilo. Bralec tako prejme osnovne, a ne zadostne informacije. Veliki 
naslov odpira vprašanja, podnaslovni sklop delno odgovarja, za popolno informacijo pa mora 
bralec kupiti revijo, saj bo šele v samem besedilu prejel odgovor, ki ga odpira veliki naslov. Če 
pa tudi v besedilu ni ustreznih informacij, nastopi motnja, ki se strokovno imenuje zastrti naslov 
(Korošec, 1998, str. 48 in 49; Kalin Golob, 2007). 
Po Koroščevi teoriji funkcija naslova izrazito izhaja iz jezikovnih sredstev, torej stilistike in 
skladnje. 
2.2.4 Skladenjske značilnosti 
Ker se skladnja ukvarja s povezovanjem besed v naslovju, lahko pokaže določene značilnosti, 
ki jih ima. To so dolžina in s tem povezani zahtevnost ter informativnost. 
Stavki, ki sestavljajo naslov, so lahko dvodelni ali enodelni. Dvodelni so tisti, ki imajo osebek 
in povedek, enodelni pa nimajo osebka ali osebne glagolske oblike. Enodelne stavke se loči še 
na glagolske in neglagolske (Pavlin-Povodnik, 2006, str. 62-63). Na splošno velja, da so 
dvodelni naslovi daljši, zasedejo več prostora, imajo višjo skladenjsko strukturo in podajo več 
informacij. Tudi razmerje med stavkoma v naslovih nekaj pove o tem, koliko informacij naslov 
poda. Kadar je skladenjsko razmerje priredno, omogoča večjo informativnost, kot kadar je 
podredno (Kalin Golob, 2007, str. 171). Enodelni in v veliki večini neglagolski stavki pa so 
praviloma krajši, z nižjo skladenjsko strukturo in ne vsebujejo veliko informacij, ampak zgolj 
nakazujejo temo (Korošec, 1998, str. 47). 
Ena od razlik, ki jo skladenjske značilnosti nakazujejo, je razlika med posameznimi bralnimi 
skupinami. Tako imajo mediji s ciljno publiko, ki ima nižjo izobrazbo, načeloma kratke in 
enostavne stavke. Drugi mediji z zahtevnejšim občinstvom pa daljše stavke (Legan, 2004, str. 
105). 
Dolžina naslovov pa ni odvisna le od tega. Pomembno vpliva tudi prostor, ki ga imajo novinarji 
na voljo za pisanje. Raziskovalci naslovov dnevnikov ugotavljajo, da prevladujejo enodelni 
neglagolski naslovi. Kalin Golob (2007, str. 171), ki je raziskovala naslove tabloida Slovenske 
novice, pa ugotavlja, da v tem mediju prevladujejo dvodelni glagolski naslovi. Razlog pripisuje 
dejstvu, da imajo naslovotvorci tu dovolj prostora (tj. polovico naslovne strani) za pisanje 
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daljših naslovov. Tudi tipologija velikega naslova je dvovrstična, kar pomeni, da je omogočena 
višja skladenjska struktura (prav tam). 
2.2.5 Avtomatizmi 
Avtomatizmi v naslovih so nevtralna jezikovna sredstva, ki jih naslovotvorci večkrat 
uporabljajo in so kot taka ustaljena v konvenciji med bralcem ter tvorcem. Na splošno so to 
terminologizirane besedne zveze in ustaljeni stavčni vzorci (Korošec, 1998, str. 15). Na 
naslovnicah tiskanih medijev so predvsem pogosti na primer pri orientaciji po straneh, ko je 
poleg naslova članka tudi kazalka strani, ki napove nahajališče članka v reviji. Primeri: Več o 
tem na strani …, Podrobneje na strani…. (Dular v Korošec, 1998, str. 16). Poleg tega se 
uporabljajo tudi kot publicizmi, za sklicevanje na druge vire in kot klišejski izrazi (Korošec 
1998, 16). 
Avtomatizirani pa so lahko tudi določeni tipi naslovov. To so naslovi, ki imajo povsem 
ustaljeno strukturo, obliko, mesto in besednovrstno semiotiko (Korošec, 1998, str. 17). Ker so 
tako pogosti in pričakovani, jih je bralka navajena, zato jih načeloma niti ne zazna in nanjo 
nimajo posebnega učinka. 
2.2.6 Aktualizmi 
Aktualizmi se v nasprotju z avtomatizmi pojavijo zgolj enkrat. Aktualizacija tako predstavlja 
neko novo, posebno ali nenavadno uporabo jezikovnih sredstev z namenom doseganja 
posebnega učinka (Korošec, 1998, str. 15). Unuk (2013, str. 123) dodaja, da gre pri njej za 
odmik od ustaljene rabe jezika, ki tako usmerja pozornost k načinu izrazite vsebine. Je 
govorniški okrasek, a poleg tega tudi sredstvo, s katerim tvorec naveže stik z naslovnikom in v 
njem sproži razumsko in čustveno dejavnost (Korošec, 1998, str. 17). Aktualizacija je vse, kar 
je stilno opazno, znotraj nje pa imamo interpunkcijo, zaznamovane besede, obnovitve, 
ponovitve, izpustne, zastrte naslove itd. 
2.2.6.1 Ločila, znaki in številke 
Ločila v naslovju sodijo med aktualizme, čeprav po Korošcu (1998, str. 18) v dnevnikih na 
lestvici zajemajo najnižjo stopnjo izrazitosti.  
Ločila so enodelna ali večdelna grafična oziroma pisna znamenja (Slovenski pravopis 1, 1994, 
str. 39). Uporablja se jih za ločevanje povedi, vrst povedi in njihovih delov v pisnem prenosniku 
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(Toporišič, 1996, str. 148). Povedo nam, kje pri branju naredimo premore in kdaj spustimo ali 
dvignemo glas (Žagar, 2001, str. 158). Med njimi sta najbolj izrazita predvsem klicaj in vprašaj, 
ki tvorita klicajne in vprašalne naslove.  
Po Korošcu (1991, str. 53–54) so ločila ena izmed sredstev, s katerimi besede, besedne zveze 
in stavčne povedi opravljajo posebno sporočanjsko vlogo naslova, hkrati pa z njo izključujejo 
pojavljanje nekaterih ločil, kot so pike, vejice in podpičja. Kršitev zgoraj napisanih pravil 
postavitve ločil se načeloma šteje za pravopisno napako, a če je kršitev pravilna in namerna v 
določenih sporočanjskih položajih, nakazuje stilni pojav. Eden izmed takih položajev so tudi 
revijalni naslovi, saj nekatera pravila za nastopanje ločil upoštevajo, druga pa ne. V takem 
primeru ločila nimajo le prvotne, interpunkcijske vloge, pravopisnega standarda, ampak tudi 
drugo, naslovno vlogo, zaradi česar so lahko opuščena. In ravno njihovo pomanjkanje 
učinkovito veča usmerjeno opaznost (prav tam, str. 54).  
Podobno velja, kadar je ločilo v naslovu tam, kjer ga pravopisna norma ne zahteva, vendar ga 
vseeno ne sprejemamo kot kršitev. Takrat govorimo o aktualizacijski kršitvi pravopisnega 
pravila (prav tam, str. 18). Korošec (1998, str. 106) ugotavlja, da nekatera ločila, kot sta 
dvopičje in pomišljaj, v naslovih izgubijo svojo prvotno vlogo pravopisnega standarda in 
delujejo kot grafične prvine ali liki, ki gradijo likovnost naslova. 
Glede na uporabljena ločila izhajajo različne stopnje opaznosti naslovov: od nevtralnosti do 
ekspresivnosti. Korošec (1998, str. 106) loči štiri vrste ločil po tem, v kolikšni meri stopa v 
ospredje drugotna, torej naslovna vloga ločila. Pri tem prva predstavlja najvišjo stopnjo 
naslovnih posebnosti v rabi ločil, četrta pa najnižjo. To so (1) veliki ločili: vprašaj in klicaj, (2) 
mali ločili: dvopičje in pomišljaj, (3) parni oziroma dvodelni ločili: oklepaj in narekovaj ter (4) 
izpustno ločilo: tropičje.  
Piko pišemo na koncu samostojne ali zložene povedi (Slovenski pravopis 1, 1994, str. 39). 
Izraža nevtralno razmerje do vsebine povedi in se uporablja ob mirnem ugotavljanju, zanikanju, 
sporočanju, domnevi, želji, ukazu (Toporišič, 1996, str. 150). Že Slovenski pravopis 1 (1994, 
str. 40) navaja, da se pike ne uporablja na koncu povedi naslovov in napisov. 
Klicaj je ločilo, ki se uporablja za čustveno razmerje do vsebine povedi, še posebej pri velelnih 
povedih (Toporišič, 1996, str. 151). Uporabi se ga ob ugotavljanju, zanikanju, domnevanju, 
želji, ukazovanju, poudarjanju čustvene prizadetosti, npr. jeze, navdušenja, obupa, vroče želje, 
grožnje in razburjanja (prav tam). 
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Klicajni naslovi po obliki niso velelne povedi, niti niso medmeti ali zvalniki, ločilo klicaj pa 
jim daje vzkličnost (klicalnost), torej čustveno poudarjenost. Klicajni naslovi imajo izrazito 
pozivno in opozorilno funkcijo, saj opozarjajo na besedo ali besede v naslovu (Korošec, 1991, 
str. 59). Korošec (1991, str. 60) še dodaja, da že kot sam lik (!) vzbuja pozornost, zato je 
občutljivo ločilo, ki se ga rado zlorabi za opozarjanje in se ga v naslove dodaja brez premisleka, 
ne da bi se poiskala drugačna, prav tako učinkovita možnost. Ravno zaradi tega izrabljanja je 
bil v časopisu Delo določeno obdobje klicaj v naslovih celo prepovedan. Klicajne naslove 
ločimo na neglagolske in glagolske ter na prave klicajne in neklicajne naslove. Slednji so 
vzklični ali velelni naslovi, ki pa jim manjka ločilo klicaj (prav tam, str. 112–114). 
Z vprašajem se izraža želja po informiranju (Toporišič, 1996, str. 152). Vprašaj izraža 
vprašalnost oziroma posebno vrsto naslovne vprašalnosti, pri kateri se zahteva spremembo 
trditve v vprašalno intonacijo. S tem nastane prehod iz pripovedne povedi v vprašalno (Korošec, 
1991, str. 54). Saxena (2006, str. 95-97) pravi, da se vprašalnih naslovov v nekaterih medijih 
izogibajo, saj se zaradi njih bralec sprašuje in ne dobiva informacij. Vendar jim priznava tudi 
druge lastnosti, kot sta zbujanje radovednosti in spodbujanje bralca k razmišljanju. Tudi 
Korošec (1991, str. 56) kot razlog za postavitev vprašalne povedi v naslovu navaja, da ta izraža 
negotovost, neznanje, nerazumevanje naslova in zato radovednost. Odgovor na vprašanje je 
skrit v članku, zato šele z branjem prispevka dobimo zadosti podatkov, da negotovost zaradi 
naslova popusti in se k njemu kot neznanki ne vračamo več. Tako odločevalna vprašanja 
izzovejo bralca, da nanja odgovori pritrdilno ali nikalno, to pa ga spodbudi, da bere naprej, saj 
bo v besedilu našel rešitev. Prav tako dopolnjevalna vprašanja, na katera ne more odgovoriti s 
preprostim »da« ali »ne«, skrivajo odgovor v besedilu. Z rabo vprašalnega stavka v naslovu se 
želi vzbuditi pozornost bralca in ga spodbuditi za nadaljnje branje. Korošec (1998, str. 107) 
vprašalne naslove deli na neglagolske in glagolske ter na prave vprašalne naslove in 
nevprašalne naslove. Ti so vprašalne povedi, kar je razvidno iz običajnih znakov vprašalnosti, 
vprašalnih zaimkov, prislovov in vprašalnega vrstnega reda, vendar na koncu nimajo ločila 
vprašaj. 
Dvopičje stoji na koncu dela povedi in zaradi svojega položaja usmerja pozornost v desno. Tam 
se namreč vedno pričakuje nadaljevanje besedila glede na enoto iz leve strani dvopičja. V 
naslovih ima skladenjsko in neskladenjsko rabo, pri tem pa prva po navadi prevladuje in izraža 
napoved. Razlikujejo se premogovorni, izjavni in posledični naslovi ter naslovi skrajšanih 
napovedi (Korošec, 1998, str. 114–118). 
30 
 
Pomišljaj se uporablja za poudarjanje besede ali misli, namesto povedka ali predloga, 
zaznamuje spremembo skladenjskega naklona v povedi, zamenja molk ali nadomešča 
narekovaj (Toporišič, 1996, str. 156). V naslovih se pojavljajo krajši ali daljši in skladenjsko 
enodelni pomišljaji (Korošec 1991, 64). Korošec (1991, str. 64–65) ugotavlja, da se pomišljaji 
pojavljajo v (1) izjavnih naslovih, ki so izpustni naslovi, kjer pomišljaj nadomešča vez; (2) 
naslovih razmaknjenih enot, ki učinkovito izrabljajo grafično lastnost pomišljaja, za ločevanje 
dveh opaznejših in poudarjenih enot; (3) zveznih naslovih, kjer pomišljaj nakazuje zvezo dveh 
prirednih besed, ki sta tesno povezani. 
Vejica se uporablja med prirednimi stavčnimi členi, posameznimi stavki zložene povedi, 
vrinjenim stavkom, pri datiranju po navedbi kraja, namesto pike v dobesednem navedku in pred 
sledečim spremnim stavkom (Toporišič, 1996, str. 153–154). V naslovju se lahko pojavi za 
krajšanje besedila, saj nadomešča veznik »in«, ali pa za ločevanje dveh delov besedil (Saxena, 
b. d.). 
Narekovaj zaznamuje dobesedni navedek premega govora ali citiranega besedila, opozarja na 
poseben pomen, položaj ali vrednost besede oziroma besedne zveze in zaznamuje naslov, ki ga 
drugače ne bi spoznali kot lastno ime (Slovenski pravopis. 1, 1994, str. 59 in Toporišič, 1996, 
str. 159). Korošec (1991, str. 67) ugotavlja, da se narekovaj v naslovih pojavlja kot dobesedni 
navedek, ki je brez spremnega stavka, zato je v narekovajih celoten naslov. Pojasnilo oziroma 
vir navedka pa je v podnaslovju ali sinopsisu. Saxena (2006, str. 89) dodaja, da morajo biti 
izreki oziroma citati v narekovaju takšni, da vzbujajo močna čustva, kot so strah, jeza, veselje 
ali sovraštvo. Poleg tega narekovaj v naslovju zajema tudi ekspresivne, pogovorne fraze, 
prenesene pomene in neprimerne rabe besede, za katere novinar meni, da morajo opozoriti 
bralca na njihovo stilno zaznamovanost (Korošec, 1991, str. 67).  
Ločilo, ki se ga pogosto uporablja v naslovju, je tudi oklepaj. Načeloma se ga uporablja za 
dodatno obveščanje, za ločevanje manj in bolj pomembnega in za nakazovanje možnosti 
dvojnega branja (Toporišič, 1996, str. 158). Slednjega namena oklepaja se novinarji še posebej 
radi poslužujejo v naslovju, saj je tako uporabljen kot bralna igra, ko se lahko beseda prebere 
mimo enote v oklepaju ali kot da enote ni v oklepaju. S tem, ko enoto v oklepaju preberemo ali 
izpustimo, razberemo dva smisla. Del besede oziroma beseda v oklepaju se sicer lahko izpusti, 
vendar za to ni nič manj pomembna, nasprotno, je enakovredna oziroma celo bolj poudarjena 
(Korošec, 1991, str. 66). 
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Poleg ločil poznamo tudi druga pisna znamenja, ki se pojavljajo v naslovih. Mednje sodijo 
matematična, logična, izpostavna, normativna, korekturna znamenja, znamenja za vrednosti, 
denarne enote, člene in druga (Dobrovoljc in Jakop, 2012, str. 52). 
Stilna napotila uporabnike usmerjajo k izrecnosti in jih nagovarjajo, naj se izogibajo dvoumnim 
zapisom, ki nastajajo z uporabo znakov in simbolov. Vendar zaradi sodobne komunikacije, ki 
je zelo hitra, pisci nenehno iščejo, uvajajo in uporabljajo nove načine za krajšanje sporočil 
(Dobrovoljc in Jakop, 2012, str. 54). Predvsem pogosti so naslednji primeri, ki najpogosteje 
prihajajo s spleta. 
Znak »+« sodi med druga pisna znamenja – matematična znamenja in se ga prebere kot »plus«. 
Predstavlja pa lahko tudi nek dodatek oziroma nekaj več.  
Pravilen slovenski izraz za znak »#« je ključnik, vendar se v praksi uporablja predvsem 
izpeljanka angleške besede hashtag oziroma hešteg (drugi pogosto uporabljeni izraz je tudi 
lojtra) (»Hešteg, haštag ali ključnik?«, 2017). Prvič se je znak (#) uporabil leta 2007 na 
socialnem omrežju twitter, dandanes pa je razširjen tudi na ostalih družabnih omrežjih. Ključnik 
sestavljata brez presledka napisan simbol # in poljubna beseda oziroma besedna zveza. S 
takšnim zapisom omogočata lažje sledenje in iskanje objav določene tematike na spletu, kar pa 
seveda ni mogoče in nima tega pomena v tisku (»Delo« 2013; Pertot, Petrovčič in Strojan, 
2016). 
Za znak »*« se v slovenščini uporablja izraz zvezdica, angleški izraz pa je asterisk. Ta v 
slovenskih besedilih največkrat pomeni dodatno razlago, ki jo je moč najti v spodnjem delu 
besedila. Z zvezdico je označena beseda oz. besedna zveza, ki je potrebna dodatne obrazložitve. 
Grafični znak »&« izhaja iz angleščine in nadomešča besedo »and« oziroma v slovenščini »in«. 
Kot tak se v slovenskih besedilih praviloma ne pojavlja. 
Izjemnega pomena pa so tudi številke. V besedilih se praviloma pišejo z besedo, zato njihov 
zapis s simbolom oziroma števkami odstopa od pričakovanega. Ravno s tem namenom se jih 
pogosto uporablja v naslovih, so namreč fokusna točka, saj nase vlečejo pogled, zato nekateri 
oblikovalci naslovnic pravijo, da so ena najbolj učinkovitih prodajnih funkcij (»Magazine 
Designing«, 2014). Saxena (2006, str. 98) jim poleg vizualne vloge v naslovih dodaja še 
funkcionalno in kreativno. Funkcionalnost se kaže v tem, da prihranijo prostor, v naslovih pa 
so številke uporabljene kot pridevniki, ki informirajo bralca o številu, letu ali znesku. Kreativna 
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vloga pa se kaže predvsem v interpretacijah številk, ki lahko dajo naslovu nov pomen. Njihova 
uporabnost na naslovnicah na primer daje vtis, da je v reviji veliko vsebine. Z naslovi, kot je 
npr. 22 najboljših lepotnih salonov, bralec dobi občutek, da je bil zanj narejen izbor iz veliko 
večjega števila in mu sedaj obljubljajo le najboljše (»Magazine Designing«, 2014). 
2.2.6.2 Tropi in retorične figure 
Z uporabo tropov in figur tvorec naslovov dosega povezavo z naslovnikom, izraža svoje stališče 
in vrednoti vsebino povedanega. Predvsem pa ni mogoče izključiti dejstva, da z raznimi 
figurami in tropi avtorji popestrijo naslovno besedilo, hkrati pa tako pokažejo svojo jezikovno 
ustvarjalnost (Korošec, 1998, str. 21). 
1. Figure (latinsko »figura« = lik) dajejo besedam lepoto in globlji pomen. Sem spadajo 
perifraze, retorično vprašanje, rima, enakoglasje, ironija, pretiravanje, vzklik in druge, kot so 
asonanca, aliteracija, anafora, epifora, antonomazija, hiperbola, elipsa, retorični nagovor itd. 
(Bunc, 1940, str. 143; Kos, 2001, str. 129). 
Korošec (1998, str. 18) je pri proučevanju naslovov dnevnikov ugotovil, da so največkrat 
izraziti aktualizmi perifraze. Z njimi se odpravijo ponovitve, zato so razumljene kot lepotni 
pojav. Imenuje jih tudi ponovitveni izrazi, saj se namesto nanašalnice v besedilu večkrat 
pojavijo tudi njene perifraze. Primera sta: »kača: strupenjača, nevarna plazilka; nafta: to gorivo, 
ta surovina« (Korošec, 1998, str. 18). S temi perifrazami se širi in dodaja nove podatke, tako pa 
se ustvarja aktualizacija: »kača: posamezni zvijajoči se primerek; nafta: črna kri industrijskega 
sveta« (prav tam). 
Rima nastane, ko se zaporedno ponavljajo enako zveneči konci besed (Kos, 1994,  str. 125). 
Ta glasovna figura s pomočjo zvočnih učinkov ustvarja stil in tudi ritem besedila (prav tam), 
zato ni presenetljivo, da se ne pojavlja samo v umetnostnih besedilih, ampak tudi v naslovih. 
Podobno je pri enakoglasju, le da gre tu za ponavljanje oziroma zvezo besed, ki imajo isti 
koren (Bunc, 1940, str. 140). 
Pri retoričnem vprašanju gre za vprašanje, na katerega se ne pričakuje odgovora, saj je ta 
očiten. Pisec ga je v naslovu zastavil zato, da prisili bralca, da si zamisli odgovor, ki si ga potem 
živahneje predstavi (Kmecl, 1983, str. 126). 
Za oksimoron gre, kadar se dve besedi ali pojma v enoti izključujeta (Trdina, 1969, str. 54). 
Poseben stilni učinek v naslovjih pa pisci dosežejo tudi z ironijo oziroma posmehom, ki 
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nastopi, kadar se namesto pravega izraza uporabi nasprotni izraz (Bunc, 1940, str. 142); in s 
pretiravanjem, ki je pretirana prispodoba in nastane, kadar pisec naslova že po naravi 
predvideno osnovno stopnjo primerjalno pretirava (prav tam, str. 143). Te figure nakazujejo 
vrednotenje avtorja vsebine naslovja. Pregelj (1936, str. 92) za stileme, kot so retorično 
vprašanje, ironija in oksimoron, dodaja, da z njimi avtor priveže pazljivost na bralce.  
Z vzklikom pisec poziva k splošni veljavi ali prikazuje močan duševni pretres (Trdina, 1969, 
str. 48; Kmecl, 1983, str. 126). Bralec takšno besedilo prebere glasneje in bolj doživeto, s čimer 
vpliva na svoja čustva. 
2. Tropi (grško »tropos« = obrat) so raba besed v prenesenem ali zamenjanem pomenu, zaradi 
česar se pomnoži njihova čustvena vrednost (Bunc, 1940, str. 141). Sem spadajo metafora, 
metonimija, primera, poosebitev, kompozicija, sinekdoha in personifikacija.  
Metafora nastane z uporabo kakšne besede v neobičajni zvezi, ki je v nasprotju z njenim 
logičnim uporabnim pomenom. Do prenosa besednih pomenov pride zaradi logične 
povezanosti, vzporednosti in podobnosti med pojavi, ki so si sicer različni in nimajo vzročne 
zveze (Kos, 2001, str. 130). Metonimija pa nastane, ko se neka beseda zamenja z drugo, torej 
se pojav označi z imenom za pojav, ki je z njim v  stvarni, vzročni in prostorski zvezi (Kos, 
2001, str. 131). Njuna vloga v naslovju je pri tvorbi novih poimenovanj poimenovalna oziroma 
je preimenovalna, kadar tvorita nadomestna poimenovanja oziroma poimenovalne različice s 
specifično stilno vrednostjo (Snoj, 2010). V leposlovju se ju uporablja, da pisci dosežejo 
posebno lepo in izbrano izražanje, kar jim omogoča, da dosežejo umetniški cilj (Bunc, 1940, 
str. 141), pri naslovju pa z njima dosegajo popestritev naslovnega besedila. 
Poosebitev je izraz za jezikovne tvorbe, s katerimi se označuje konkretne človeške lastnosti in 
poteze in se jih oživlja v človeške osebe (Kos, 2001, str. 132). Trdina (1969, str. 31) pravi, da 
s poosebitvami pisci dogodke živeje prikažejo.  
Pogosti aktualizmi, ki se uporabljajo v naslovih, so tudi frazemi. Ti izražajo in vrednotijo 
avtorjevo stališče, uporablja pa se jih tudi z namenom, da poživijo besedilo. Sem spadajo 
pogovorni, ljudski in tudi knjižni izrazi (Korošec, 1998, str. 20). 
Ukrasni pridevek je beseda, ki na slikovit način opiše lastnosti človeka ali predmeta (Trdina, 
1969, str. 29). 
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Primera ali komparacija je primerjava enega pojava z drugim, med njima pa obstaja neka 
podobnost. Predvsem se uporablja, ko se želi že znane stvari pokazati v neki novi, neobičajni 
podobi (Kos, 2001, str. 132–133). 
Kalin Golob (2007, str. 177) kot tudi Shostak in Gillespie (2014, str. 279) opozarjajo, da morajo 
pisci naslovov tvoriti metafore in frazeme, ki se skladajo s poslanstvom časopisov in dosegati 
njihove bralce. Za bolj izobražene ljudi so ti lahko bolj domiselni in ustvarjalni in izhajajo iz 
literarnih del, naslovov knjig, pesmi in ljudskega izročila. Za manj izobražene pa morajo biti 
lahko razumljive in se navezovati na njihov izkustveni svet. 
2.2.6.3 Zaznamovane besede 
Zaznamovane besede sodijo med stilno najbolj opazne (Unuk, 2013, str. 123). To so besede, 
ki so časovno, čustveno, generacijsko ali kako drugače obarvane oziroma specifične. Sem 
sodijo arhaizmi, neologizmi, vulgarizmi, pogovorne besede, slengizmi, slabšalne besede itd.  
Te besede imajo v naslovih drugačno vlogo kot na primer v umetnostnih besedilih, kjer 
nastopajo zaradi stilnega zaznamovanja besedila ali pa da z njimi avtor nakaže časovno 
oddaljenost, starost, karakter in osebnost. V naslovih tvorec z zaznamovanimi besedami 
navezuje stik z naslovnikovim jezikovnim izkustvom, z njimi vrednoti pomensko vsebino, 
izraža stališče, dosega določeno dramatičnost in besedilo približa bralcu (Korošec, 1998, str.  
19–21). Z njimi se kaže starostni stil, saj recimo stil adolescence kaže odmik od komunikacijske 
norme k slengu in na splošno k večji uporabi ekspresivnosti, stopnja izobrazbe oziroma splošna 
razgledanost, saj za visoko izobražene velja višja stopnja abstrahiranja, in raba 
profesionalizmov, poleg tega pa tudi interesi, poklic in drugo (Unuk, 2013, str. 129). Vybíralová 
(2009, str. 21) še dodaja, da s takšno uporabo besed pisec tudi poveča kredibilnost in 
avtentičnost, besedilo pa deluje bolj sodobno in zabavno. 
Zelo izrazite so besede, ki so močno zaznamovane v času, tako v preteklem kot tudi v izrazito 
novejšem.  
Arhaizmi so pogovorne, predvsem starinske ali zastarele besede, ki so izrazito ekspresivne, 
nižje pogovorne besede ali pogovorni frazemi. Tvorec želi z naslovnikom preko arhaizmov 
navezati stik, a le pod pogojem, da naslovnik besedo pozna, v nasprotnem primeru je stilni 
učinek izgubljen. Ta proces navezave tvorca in naslovnika Korošec imenuje »subjektivni 
stilotvorni dejavnik« (Korošec, 1998, str. 19). Pri uporabi teh izrazov tvorec z gotovostjo 
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predpostavlja, da bo naslovnik starinske besede razumel in takšne besede naj bi zaradi svoje 
starinskosti tako tvorcu kot naslovniku prinašale skupno uživanje (v besedilu so te besede 
pogosto le formalni okraski) (prav tam). 
Nove besede oziroma neologizmi so nasprotje starinskim besedam v smislu doživljanja časa 
in življenja besed v času, vendar so arhaizmom podobni v smislu stila oziroma stilnega položaja 
v poročevalskih besedilih. Z novimi besedami v naslovju tvorec besedilo poživlja in hkrati 
ustvarja stik z naslovnikom, saj pričakuje, da ta pozna njihov pomen. Da bi naslovnik čim bolj 
razumel in prepoznal neologizme, se jih včasih v besedilu postavlja v narekovaje (Korošec, 
1998, str. 26). Neologizmom so podobni tudi slengizmi, novi žargonizmi in novi termini, ki 
so lahko enkratne besede, narejene samo za določeno priložnost  (Korošec, 1998, str. 26 in 27). 
Za slengizem sta značilni ekspresivnost in afektacija, saj tvorec naslova želi z njihovo uporabo 
predstaviti informacijo na nov in presenetljiv način, s katerim pritegne pozornost (Gjurin, 1974 
v Korošec, 1998, str. 27)3. 
Tudi besede ekspresivne stilne vrednosti sodijo med aktualizme. Z uporabo teh besed v 
naslovju avtor vrednoti vsebino, to vrednotenje pa je lahko pozitivno ali negativno. Sem spadajo 
tudi nižje pogovorne besede, ki so izrazito neknjižne. Z uporabo teh ekspresivnih besed želi 
avtor doseči drastičnost izraza, pogosto pa se navezujejo tudi na avtorjev osebni stil (Korošec, 
1998, str. 19–20). 
V naslovih se lahko pojavijo tudi prevzete besede. Ker noben jezik ni samozadosten, prevzema 
besede in besedne zveze iz drugih jezikov, poleg tega pa se knjižne besede prevzemajo tudi iz 
narečij. Glede na to, koliko so besede v izgovarjanju, oblikoslovju in skladnji podomačene, se 
ločijo še na izposojenke (popolnoma prilagojene besede slovenskemu jeziku), tujke (delno, le 
govorno ali oblikoslovno, poslovenjene) in citatne besede (zapis enak kot v tujem jeziku) 
(Dobrovoljc, 2004, str. 172). Dandanes, predvsem med mladimi, so v slovenščini najpogosteje 
prevzete besede iz angleščine in jih imenujemo anglizmi. Legan (2004, str. 99) pravi, da se z 
rabo tujk avtor želi približati ciljni skupini. 
Manjšalnice so samostalniške tvorjenke, ki pojmujejo pomanjšanje glede na velikost podobnih 
stvari takšne pojavnosti. Pogosto se uporabljajo za izražanje stopnjevitosti in čustvenosti, kot 
                                                 
3 Gjurin, V. (1974). Interesne govorice sleng, žargon, argo. Slavistična revija, 22(1), 65–81. 
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take pa so lahko ljubkovalno ali slabšalno manjšalne. Poleg tega pa se jih uporablja pri 
opisovanju mladičev in nedoraslih (Koletnik, 2017, 23). Unuk (2013, str. 132) opozarja, da se 
z njimi izrazi vidik lastnosti oziroma emocionalna ocena govorečega. 
Vulgarizmi so zaznamovane besede, ki se pogosteje uporabljajo v sodobnem času. Razlogi za 
njihovo uporabo v naslovih so npr. izražanje odklonilnega mnenja ali posnemanje vsakdanje 
nejavne govorice (Korošec, 1998, str. 21). 
Zadnja kategorija uporabljenih zaznamovanih besed v naslovju so pogovorne besede. To so 
splošno slovenske besede ali pa so značilne besede za obširnejše predele Slovenije (Toporišič, 
2008). So posebej pogoste, saj avtor z njimi govori z jezikom širše javnosti in tako v njihovem 
imenu. Gre za jezikovno strategijo, ki vzpostavlja konsenz v družbi, saj tekstualno vzpostavlja 
povezanost s skupino bralcev, ki so jim skupni kultura, družba in čas (Kalin Golob, 2007, str. 
177). 
2.2.6.4 Obnovitve in ponovitve v naslovih 
Tudi ponovitve in obnovitve so vrsta aktualizacije v naslovih. Korošec (1998, str, 124) je 
ugotovil, da so nekoliko redkeje zastopane od metafor in metonimij, a toliko bolj učinkovite. 
Pri obnovitvah gre za novo poimenovanje že poznanih besednih zvez. Glede na izbiro sestavin 
se delijo na obnovitve klišejev in obnovitve vzorcev, glede na obliko (oziroma podobnost z 
virom, ki ga obnavljajo) pa še na podskupini ponovitev klišejev in ponovitev vzorcev.  
Ponovitve se nanašajo zgolj na razmerje med prvotno obliko, ki je neaktualizirana, in novo, 
aktualizirano. Ponovitev je le vrsta obnovitve za rabo v naslovu (Korošec, 1998, str. 124). 
Korošec (1998, str. 124) med obnovljene klišeje v naslovih uvršča splošno znane reke, rečenice, 
pregovore in frazeme, med obnovljene vzorce pa znane izreke in naslove iz literarnih, filmskih 
ter drugih del. 
2.2.6.5 Izpustni naslovi 
Izpustni naslovi nastanejo zaradi potrebe po kratkosti besedila, ki je največkrat potrebna zaradi 
pomanjkanja prostora. Da lahko novinarji v omejenem prostoru strnejo kar največ informacij, 
včasih izpustijo določene besede, pri tem pa morajo paziti na smiselnost stavka. Naslovi z 
izpustom oziroma elipso so v slovenskem poročevalstvu zelo pogosti. Pri izpustnih naslovih se 
lahko izpusti glagol biti v pomenu »nahajati se«, sem sodijo tudi izpust vezi, pomožnika biti, 
naklonskih izrazov, povedkov, predmeta ali izpust ločila (Korošec, 1998, str. 139–148). 
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2.2.6.6 Zastrti naslovi 
Pisci naslovov si morajo za uspešnost svojega dela izmisliti veliko število naslovov, ti pa si 
morajo biti tudi različni. Pri tem lahko pride do neuspelih naslovov, ki nastanejo zaradi napačne 
uporabe jezikovnih sredstev in jih Korošec (1998, str. 149) imenuje zastrti naslovi. Ta uporaba, 
ki je večinoma nenamerna, povzroči, da naslov izstopi iz okvira konvencije, torej iz ustaljenih 
navad pri branju in tako nastane motnja pri sprejemanju sporočila. S takšnimi naslovi novinar 
prestopi prag pridobivanja bralca v našem kulturnem okolju in preide v nasprotje z družbenimi 
normami, novinarsko etiko in konvencijo med časopisom, naslovniki ter programskimi 
zasnovami medijske hiše. Zelo pogosto je takšno pisanje označeno kot senzacionalno. Zastrti 
naslovi se delijo na prazne časopisne naslove in hiperbolične časopisne naslove. Razlika med 
njimi je v tem, da pri prvih med naslovom in vsebino ni nikakršne vsebinske povezave, zato se 
smisel naslova ne ugotovi niti po prebranem besedilu. Pri drugih pa ta povezava je 
vzpostavljena, le da izbor jezikovnih sredstev izkrivlja resničnost vsebine sporočila. Največkrat 
tako, da izkrivlja resničnost vsebine sporočila z večanjem dejanske pomembnosti sporočila 




3 VZOREC IN METODE DELA 
 
Raziskovala bom, kakšni naslovi so na naslovnicah revije Cosmopolitan z jezikovno-stilnega 
vidika, zato bom uporabila  kvalitativno metodo funkcijske in jezikovno-stilne analize naslovov 
na naslovnicah omenjene revije in polstrukturiranim intervjujem z uredniško direktorico 
slovenske izdaje Cosmopolitana. 
Na ravni funkcije bom naslove po Koroščevi tipografiji razvrščala glede na to, katera funkcija 
je prevladujoča za posamezno naslovno enoto in na splošno najpogostejša za naslove 
analizirane revije. Nato bom analizirala naslove na naslovnicah, poskušala bom izluščiti njihove 
stilistične značilnosti in njihovo jezikovno zgradbo. Preučila bom tudi, katere vsebine naslovi 
izpostavljajo. Da pa bom raziskala razloge za značilnosti, ki se pojavljajo, bom izvedla tudi 
poglobljen intervju. 
Ker je namen mojega dela ugotoviti, na kakšen način novinarji privabljajo svoje bralke, je 
jezikovno-stilna analiza primerna metoda, saj proučuje uporabo jezika v določenem kontekstu 
in z določenim namenom (Hapsah, 2008, str. 15). Stilistika bo torej pokazala, katera jezikovna 
sredstva in stilni postopki se uporabljajo v naslovih in njihovo vlogo, torej pritegovanje in 
nagovarjanje želene ciljne skupine za doseganje konkretnega učinka – vabilo k nakupu (Kalin 
Golob in Poler Kovačič, 2005, str. 291). Jezikovne izbire so razvidne na več ravneh, tako pri 
izboru in kombinaciji izraznih sredstev – aktualizmov kot tudi v zgradbi in strukturi besedila 
(Unuk, 2013, str. 117), ki se v naslovju kaže skozi tipografijo in skladnjo. 
Kot drugo metodo bom uporabila intervju, ki je najboljši način za preiskovanje novega področja 
raziskovanja in pridobivanje poglobljenih podatkov ter spoznanj v raziskovalne namene 
(Kordeš in Smrdu, 2015, str. 40). Namen mojega intervjuja je pridobiti pogled iz prve roke, 
kakšno politiko pisanja naslovov imajo v uredništvu, kako definirajo dober naslov in kaj je 
pomembno upoštevati. Ker gre za licenčno revijo, me je tudi zanimalo, ali imajo kakšna pravila, 
omejitve ali pa zahteve, ki se jih morajo držati pri pisanju. Intervju je polstrukturirani, saj sem 
vprašanja pripravila vnaprej, po potrebi pa sem dodala podvprašanja (gl. Prilogo C). Vsa 
vprašanja so odprtega tipa. Celotni transkript intervjuja je priložen magistrskemu delu (gl. 
Prilogo Č), zvočni posnetek pa hranim avtorica na osebnem računalniku. 
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Kriterije raziskovanja bom postavila na temeljih dela Toma Korošca Stilistika slovenskega 
poročevalstva (1998), le da bom njegovo teorijo prenesla na revialne naslove. Njegovo delo je 
namreč najboljši približek temu, kar bom raziskovala tudi sama. Analiza Toma Korošca je sicer 
narejena na drugem tipu tiskanega medija (na časopisnih dnevnikih), ki se razlikuje od ženskih 
revij, a je teorija vseeno relevantna, zato bom upoštevala njegovo tipologijo naslovov, tri 
funkcije, interpunkcijo, obnovitve in ponovitve v naslovih, izpustne naslove, zastrte naslove in 
avtomatizacijo, saj menim, da so te njegove analize prenosljive tudi na naslove revije 
Cosmopolitan. 
Za analizo naslovov sem zbrala vzorec sto naslovnih sklopov, to je dvesto naslovnih enot. 
Izbrani naslovi so bili objavljeni na petnajstih naslovnicah omenjene revije od januarja 2016 do 
marca leta 2017. Menim, da je takšen vzorec dovolj velik za dobro analizo, ki bo dala relevantne 
rezultate. 
Pred preučevanjem sem izpisala vse naslove na naslovnicah tega obdobja in si v svoji delovni 
verziji ob vsakem zapisala njegovo prevladujočo funkcijo, tematiko, ki jo naslavlja, strukturo 
skladnje (ali gre za enodelni (glagolski, neglagolski) ali dvodelni stavek in v kakšnem razmerju 
sta stavka). V drugi delovni fazi pa sem določala stilno opaznost tako, da sem ob vsaki naslovni 
enoti označila prisotne avtomatizme in aktualizme ter si določila, za katero vrsto zaznamovane 
besede, tropa, figure, obnovitve, ponovitve in izpusta gre. Interpunkcijskih znamenj, znakov in 
številk ni bilo treba posebej označevati, saj so dovolj vidni v vsakem naslovu. Tako sem dobila 
dober vpogled v to, koliko in kateri naslovi so stilno zaznamovani ter na kakšen način. Ob 
analizi bo pomenilo, da so naslovi brez označenih aktualizmov (in avtomatizmov) stilno 
nezaznamovani. Posamezne stileme bom lahko poiskala z možnostjo iskanja, ki jo omogoča 
MS Word, kar mi bo omogočilo hitro in natančno štetje. V kasnejši interpretaciji pa bom iskala 
vzroke takšne uporabe stilemov. 
Na prvo raziskovalno vprašanje, kakšna je prevladujoča funkcija naslovov, bom odgovarjala s 
funkcijsko analizo naslovov po Korošcu (1998), kjer bom s kvantitativno metodo skušala 
prikazati, kolikokrat se v naslovih pojavlja katera od treh funkcij (poimenovalno-informativna, 
informativno-stališčna ali pozivno-pridobivalna). Hkrati pa bom pozorna tudi na to, za katero 
naslovno enoto je najbolj značilna katera funkcija. Delno bom odgovor na to vprašanje iskala 
tudi ob pomoči poglobljenega intervjuja z uredniško direktorico, da bi ugotovila, koliko so te 
izbire rezultat uredniške politike.  
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Za odgovor na drugo raziskovalno vprašanje, kakšna stilno zaznamovana jezikovna sredstva se 
uporabljajo na naslovnicah, bom opravila jezikovno-stilno analizo. Ugotavljala bom, katera 
stilna sredstva se pojavljajo v naslovih. 
Na tretje raziskovalno vprašanje, kakšen je namen stilno zaznamovanih jezikovnih sredstev, 
bom poskušala odgovoriti s kombinacijo jezikovno-stilne analize naslovov in poglobljenim 
intervjujem. Raziskovala bom, kako uporabljeni aktualizmi pripomorejo k učinkovitejšim 
naslovom za pritegovanje pozornosti bralk in posledično doseganje boljše prodaje revije.  
Ugotovitve jezikovne analize in poglobljenega intervjuja bom sproti dopolnjevala med seboj in 
s tem dopolnila ugotovitve teoretikov. Poleg tega bom z intervjujem lahko potrdila, kaj je hoteni 
namen določenih stilnih pojavov. 
Pred analizo bi rada opozorila na naslednje. Naslovi na naslovnicah Cosmopolitana so v celoti 
pisani tako z velikimi kot z malimi tiskanimi črkami (glej Priloga A, kjer so velikosti črk 
naslovja enake kot v originalu), pri analizi bom kljub temu vse naslove pisala z malimi tiskanimi 
črkami, saj bi drugače preveč izstopali iz besedila. Pravilno velikost črk bom upoštevala le tam, 
kjer je to potrebno, torej pri analizi velikih in malih črk. Prav tako ne bom pri vsakem naslovu 
navajala datuma izida revije, ampak le leto in mesec. Seznam vseh naslovnic z datumi izida je 




4 JEZIKOVNO-STILNA ANALIZA NASLOVOV COSMOPOLITANA 
 
Namen mojega dela je ugotoviti, kako naslovi služijo kot sredstvo nagovarjanja in pritegovanja 
pozornosti ciljne publike. Čeprav ima stilistika pri tem pomembno vlogo, ne moremo 
zanemariti tudi drugih dejavnikov. Ko pogledamo na naslovnico, vsi vidiki, kot so grafika, 
tipologija, skladnja, izbira tematik in stilistika, delujejo skladno, drug z drugim, se prepletajo, 
da dosežejo končni učinek – privabijo.  




In njihova odločna 
pot do uspeha 
(Cosmopolitan, 2016, oktober) 
Čeprav naslov pritegne z uporabo stilemov, kot so številke, ukrasni pridevek in frazem, so ti še 
dodatno vizualno izpostavljeni z velikostjo, postavitvijo, uporabo rdeče barve v besedi, različno 
velikostjo črk, konec koncev pa tudi s kratkostjo in pomanjkanjem informacij (gl. sliko B.10). 
Zato bom tudi pri analizi upoštevala več vidikov, najbolj pa sem se poglobila v stilistiko. Začela 
bom z vizualnim, saj ta predstavlja prvi stik z bralko, sledi tematski, ki pokaže, katere teme so 
izpostavljene, nato s skladenjskim, ki bo poleg dolžine prikazal tudi zahtevnost naslovnih 
stavkov, in nato stilistični, ki bo pokazal, s katerimi stilno zaznamovanimi jezikovnimi sredstvi 
– aktualizmi novinarji iščejo pot k bralkam. 
 
4.1 Grafična izpostavljenost 
Grafična izpostavljenost je nekaj, kar je dano vsem naslovom. Vendar pa različni mediji 
uporabljajo različne načine, da naslove vizualno kar se da izpostavijo. Vizualni moment je 




Naslovi Cosmopolitana so vedno napisani v različnih barvah, največkrat v treh ali štirih. Pri 
tem sta najpogosteje uporabljeni črna in bela, tretja barva pa je največkrat enaka barvi oblačila, 
ki ga nosi ženska na naslovnici. Te barve so roza, rdeča in rumena (gl. Prilogo B). Gre za barve, 
ki so hitro opazne, med seboj so si kontrastne in veljajo za tipične ženske barve. 
Naslovi so različnih velikosti. To velja za naslovne sklope med seboj in tudi za posamezne 
naslovne enote znotraj naslovnega sklopa. Veliki naslovi so večji, podnaslovi pa manjši. Dva 
ali tri naslova sta praviloma veliko večja kot ostali in predstavljata pomembnejše članke v reviji, 
s svojo velikostjo seveda očitno izstopata in vlečeta pozornost nase. 
Tudi črkovne vrste so različne. Večina glavnih naslovov je napisanih s krepko pisavo, 
podnaslovi pa ne. Prav tako so različni tudi fonti pisav posameznih enot naslovov, nekateri 
naslovi so celo pisani s pisanimi črkami, večina pa s tiskanimi. Zanimivo niti ena črkovna vrsta 
naslovna ni enaka drugi na isti naslovnici, zaradi česar vsak naslov še toliko bolj izstopa. 
Posebna zanimivost naslovov ženskih revij pa je pisanje naslovov z velikimi in malimi 
tiskanimi črkami. V svoji raziskavi sem temu posvetila več pozornosti, saj te tipografske 
značilnosti za razliko od ostalih (velikosti, fond, debelina črk) avtorji, ki so raziskovali 
časopisne naslove, ne omenjajo, je pa značilna za analizirano revijo in pomembno vpliva na 
dinamiko na sami naslovnici. 
Naslovje Cosmopolitana je napisano v kombinaciji velikih in malih tiskanih črk in ravno 
razmerje različnih velikosti črk daje naslovom zelo opazno stilno izrazitost, ki jo potencialna 
bralka revije zazna že z bežnim pogledom. 
Tabela 4.1: Velike in male črke 
Velike in male črke 
Cosmopolitan 
Naslovi z velikimi tiskanimi črkami 
120 
Naslovi z malimi tiskanimi črkami 
80 





Slika 4.1: Velike in male črke 
 
Iz Tabele 4.1 in Slike 4.1 je razvidno, da je med skupno dvestotimi naslovi osemdeset naslovov 
napisanih z malimi tiskanimi črkami (z izjemo velike začetnice in kratic), kar predstavlja 40 % 
vseh naslovov, in sto dvajset naslovov z velikimi tiskanimi črkami, kar predstavlja 60 % 
naslovov. 
Med naslovi, ki so napisani z malimi tiskanimi črkami, so štirje takšni, ki so kljub temu, da 
predstavljajo prvo besedo v povedi, napisani v celoti z malimi tiskanimi črkami. To so naslovi, 
ki se začnejo z znakom ključnik #novitrendi (Cosmopolitan, 2016, maj), #dabošeboljvroče 
(Cosmopolitan, 2016, junij) in #vednovakciji (Cosmopolitan, 2016, avgust). Ključnik na spletu 
predstavlja znak, s pomočjo katerega lahko sledimo povezavi, in ni pomembno, kakšne 
velikosti je naslednja črka. Tu pa z malo začetnico napisana beseda še toliko bolj izstopa, ne da 
bi bila pravopisno nepravilna. Poleg teh pa se z malo začetnico začne naslov pari, ki so zgled 
za uspeh (Cosmopolitan, 2016, maj). Začetna beseda »pari« je odebeljena, napisana v velikem 
fontu in močno izstopa glede na ostalo besedilo (gl Sliko B.5). Menim, da je razlog za takšen 
izbor velikosti začetnice v dizajnu naslova, saj je tako oblikovalec besedila nad besedo »pari« 
napisal nadnaslov (kar ne bi bilo mogoče, če bi bil »p« velika tiskana črka) in pod besedo še 
preostanek povedi. 
Večji delež naslovov je v celoti napisan z velikimi tiskanimi črkami, kot npr. BODI REALNA; 
NAJVEČJI IZGOVORI, KI JIH IMAMO ZA MOŠKE (Cosmopolitan, 2016, september). Poved 
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se glede na knjižno normo praviloma začne z veliko začetnico in konča s končnim ločilom, z 
uporabo verzalk pa raba velike začetnice ni izpostavljena. Vendar pa so naslovi, napisani s 
samimi velikimi tiskanimi črkami, veliko bolj vpadljivi kot v običajnem tisku, torej bolj 
ustrezajo funkciji naslova: pritegniti pozornost bralcev. Vse to je tudi razlog, da jih je toliko 
več kot naslovov z malimi tiskanimi črkami. 
Zanimivo je, da je velikost črk v naslovju popolnoma naključna, saj ni omejena na to, ali gre za 
nadnaslov, naslov ali podnaslov. V devetnajstih primerih (19 %) so vsi naslovni sklopi napisani 
s samimi velikimi tiskanimi črkami, v osmih (8 %) pa s samimi malimi tiskanimi črkami. 
Večinoma pa gre za kombinacijo obeh. Primer: ZAUPAJ VASE; Samozavest je ključ do tvoje 
sreče (Cosmopolitan, 2016, junij). Kač razlaga, da je pisanje naslovov v različnih velikostih 
pravilo, ki ga postavljajo licencodajalci in to zahtevo razlaga: »Čisto preprosto gre za vizualni 
element, ki ni vzorec, ampak je dinamičen, zato pritegne pozornost.« (Kač, osebni intervju 
2018, 7. december). S tem načinom oblikovalci dosegajo vizualno pestrost besedila in hkrati 
poseben stilni učinek, s katerim pritegnejo pozornost. 
4.1.2 Postavitev 
Naslovi v Cosmopolitanu so večinoma kratki, a vseeno napisani tako, da obsegajo več vrstic, 
saj je pogosto skoraj vsaka beseda v svoji vrstici.  




Kot lahko vidimo iz Slike 4.2, je le en izmed vseh naslovov v eni sami vrstici: Divje poletje! 
(Cosmopolitan, 2016, junij), trikrat je naslov v dveh vrsticah, sedemkrat v treh, petindvajsetkrat 
v štirih, tridesetkrat v petih, dvajsetkrat v šestih, trinajstkrat v sedmih, dvakrat v osmih, en 










(Cosmopolitan, 2017, marec) 
Namen takšnega načina pisanja je po eni strani prostorska omejitev. Na naslovnici revije 
Cosmopolitan je namreč točno na sredini portret ženske, zaradi česar naslovi ne morejo biti 
napisani čez njo, ampak imajo prostor na levem in desnem robu ter v spodnjem delu, kjer 
prekrivajo samo noge. Tu se tudi nahaja edini enovrstični naslov in pa vsi trije dvovrstični. 
Drugi razlog pozicije naslovov v levem kotu pa je tudi popolnoma praktične narave, saj so v 
Evropi revije zložene druga čez drugo tako, da se vidi leva tretjina vsake revije, zato so tam 
tudi najbolj atraktivni naslovi. Tretji razlog pa je, da takšen način pisanja pritegne pozornost. 
Tako je skoraj vsaka beseda v naslovu izpostavljena, zaradi česar ga bralka hitreje opazi, lažje 
prebere in si ga tudi hitreje zapomni. 
Čeprav je grafična izpostavljenost naslova prvi stik bralke z revijo in daje naslovu pritegovalno 
funkcijo, imajo naslovi še številne sekundarne funkcije, ki jih bom obravnavala v nadaljevanju. 
 
4.2 Tipologija 
Naslove na naslovnicah Cosmopolitana v večini primerov sestavljata dve enoti, večinoma 
veliki naslov, ki mu sledi podnaslov. Takšnih je sedeminpetdeset od stotih naslovov (57 % 





Presenetljivi razlogi, zakaj mu ni vedno do seksa 
(Cosmopolitan, 2017, januar). 
Slika 4.3: Tipologija 
 
Trinajst (13 %) naslovov pa sestavljata nadnaslov in veliki naslov. Nadnaslovi so tematski ali 
pa soodvisni, saj se logično nadaljujejo v veliki naslov. Polnega naslovja, ki bi vseboval vse 
štiri enote, ni, le redko pa se pojavijo naslovi, ki imajo po tri naslovne enote. Takšnih je bilo 
šestnajst (16 %), od tega vedno nadnaslov, veliki naslov in podnaslov.  
Primer: 
Mojstrica odnosov 
Triki za osvežitev zveze 
Te skrivnosti vaju bodo podžgale 
(Cosmopolitan, 2016, december). 




Bodi fit in si pribori top postavo, str. 125 
(Cosmopolitan, 2016, november). 
Pet je tudi primerov podnaslovnih sklopov, kot je: 
Vse, kar šteje, je prava ljubezen 
Obudita jo z vročimi zmenki 
Pozabi na klasiko, eksperimentirajta! 
(Cosmopolitan, 2016, februar). 
Niti enkrat nisem zasledila sinopsisa ali čeznaslova. Njuna naloga je dajanje večjih količin 
informacij o vsebini članka, kar očitno ni cilj urednikov Cosmopolitana, zato sta tudi odsotna. 
To, da ni polnega naslovja, kaže, da uredniki nimajo interesa podrobno opisovati tematike in 
vsebine članka, ampak preferirajo manjše količine informacij o članku s krajšimi in manj 
razčlenjenimi naslovi. Tako naslovi na naslovnici revije Cosmopolitan pogosto vsebujejo le eno 
enoto, le veliki naslov, kar se v resnih časopisih ne dogaja. To je način pritegnitve, s katerim 
uredniki ne izdajo veliko vsebine, ampak bralke k branju pritegne pomanjkanje vedenja. 
Poudarek je predvsem na opaznosti in zanimivosti naslovov, kar nakazuje tudi njihova 
povezanost, ki se kaže v nadaljevanju nadnaslova v velikem naslovu oziroma v nadaljevanju 
velikega naslova v podnaslovu. 
Primer, ko se nadnaslov nadaljuje v veliki naslov: 
Vzpon 
Sporno fantov 
Izklesani, negovani in popolni 
(Cosmopolitan, 2016, marec) 
Primer, ko je podnaslov nadaljevanje velikega naslova: 
#maskare 
Top triki 
Za dolge in goste trepalnice 
(Cosmopolitan, 2016, september) 
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Tipologija naslovov revije Cosmopolitan je z vizualnega vidika zelo zanimiva zaradi 
razgibanosti, saj vključuje različne kombinacije in števila enot naslovja. Uredniška direktorica 
pravi, da je tipografija tako pestra zaradi vizualne estetike in namena sporočanja (Kač, osebni 
intervju, 2018, 7. december). Enote naslovja so avtomatizirane in se sicer med seboj ločijo po 
strukturi – sledijo si v zaporedju nadnaslov, veliki naslov in podnaslov, a med seboj se ločijo 
tudi po velikosti, barvi in fontu. Tako želijo novinarji že  s samim naslovom pritegniti k branju. 
Veliki naslov je praviloma večji kot podnaslov ali nadnaslov, ni pa nujno. Njegovo očitno 
izstopanje je zagotovljeno tudi z močno odebelitvijo, drugačno barvo in fontom. 
Primer, ko se veliki naslov in podnaslov razlikujeta le v barvi: 
Te preveč sproščanja utruja? 
Nisi edina! 
(Cosmopolitan, 2016, april) 
Za časopise je značilno, da je veliki naslov nosilna tvorba z največ podatki, pri revijah pa ni 
tako. Pri teh so za velike naslove značilni kratkost, nižja skladenjska struktura (manjka glagol), 
v veliki večini pa samo napovedo tematiko. Podnaslovi pa so po navadi daljši, imajo višjo 
skladenjsko strukturo, pojasnjujejo veliki naslov in bolj podrobno napovedo vsebino članka. 
Vloga velikih naslovov je pritegovanje pozornosti (zato so napisani v velikem fontu in so 
krajši), zaradi pomanjkanja informacij pa dobesedno prisilijo bralko, da bere dalje podnaslov, 
kjer bo prejela dovolj informacij za ustvarjanje predstave o vsebini članka. Naloga podnaslova 
je vzbujanje zanimanja bralke do tolikšne mere, da si želi prebrati celotni članek. Lep primer 
takšnega naslovja je: 
Nisem tvoja mama! 
Sočne zgodbe bralk o maminih sinčkih 
(Cosmopolitan, 2016, oktober) 
 
4.3 Teme in njihovo ubesedenje 
Vsebina se kaže skozi določene teme, ki jih napovedujejo ključne besede oziroma besedne 
zveze. Analiza tem je pokazala, katere so najpogosteje zastopane v reviji Cosmopolitan, hkrati 
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pa sem razčlenila, kako je neka tema prikazana. Pri tem se nisem osredotočala na to, ali so stilno 
zaznamovane ali ne, to sledi v nadaljevanju. 
Tabela 4.2: Teme in njihovo ubesedenje 
Tema naslovov Število naslovov na 
določeno temo 
Poimenovanje tem 
Spolnost 8 popestriti dolgočasen seks; gola 
dejstva; zmešaj ga s seksi 
perilom; gibanje v spalnici; 
preden greš do konca; umetnost 
ljubimkanja med rjuhami; 
sporno fantje; ženski seksapil; 
da bo še bolj vroče; seksi videz; 
seksi; vroča; kaj ti je všeč in 
česa resnično ne preneseš v 
spalnici 
Ljubezen in razmerja 9 ali ima vajino razmerje kratek 
rok trajanja; vajina ljubezen; 
prava ljubezen; zakaj moški 
varajo; zares si želi le tebe; kaj 
iskati pri moškem; izgovori za 
moške; mamini sinčki; 
odločitev za ločitev; mojstrica 
odnosov; triki za osvežitev 
zveze; strto srce, nova ljubezen 
Materinstvo 2 biti mama je izkušnja nove 
ljubezni; supermame so pase 
Prijateljstvo 1 BFF rabi pomoč 
Moda 18 vpiši se med ljubiteljice moških 
krojev; Cosmo rešuje modne 
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dileme; kosi za manj kot 50 €, 
nova kolekcija oblačil; 205 
namigov za šoping; stil; 
privošči si zares stilno 
spremembo; modno-lepotni 
trendi; da boš modna na vsakem 
koraku; izbor tekaških copat; 
modne poslastice; izbor kopalk, 
sončnih očal in športnih kosov; 
top trendi: 27 razlogov za džins; 
pomladne kombinacije; kaj boš 
nosila to jesen; najlepši trendi; 
modni videz; v trendu; modna 
dilema; kaj bi oblekla; moda; 
pomladne kombinacije; kosi; 
kako nositi 
Lepota 8 ima tvoja koža slab dan, lepotni 
poziv, za seksi lase, kožo in 
nohte, ideje za manikiro, 
maskare, dolge in goste 
trepalnice, beauty awards, 
zmagovalni izdelki, izdelki za 
celulit, izdelki, ki jih moraš 
imeti, skrivnosti negovane 
kože, akne,  omamne dišave, 
najlepši vonj 
Kariera in uspeh 7 (dvakrat) uspeh, srečna in 
uspešna v vsaki službi, karierni 
nasvet, karierni navdih, pot do 
sanjske službe, pot do uspeha, 
pot do cilja 
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Zdravje 7 preveč sproščanja utruja, 
iskrena izpoved o depresiji, 
sončenje, podžgala presnovo, 
hodim na terapijo, pa kaj, 
čustvena opora, kako sem 
premagala obsedenost s hrano, 
stres vodnik 
Znane osebnosti 16 Urška Fuks, Julianne Hough 
Jessica Alba, Lauren Conrad, 
Scarlett Johansson, Kaley 
Cuoco, Alessandra Ambrosio,  
Zendaya, Tara Zupančič, Renee 
Zellweger, Gwen Stefani, 
Chrissy Teigen, Jelena Rozga, 
Rita Ora, Blogarke, Beyonce, 
mistri, Špela Grošelj 
Potovanja 2 odpotuj, te mika Zanzibar …; 
na plažo; Canne, Dubaj 
Postava 3 čudovito telo; uspešni ljudje 
imajo super postavo; izklesani, 
negovani in popolni; hujša, top 
postava; bodi fit  
Horoskop 3 (dvakrat)  horoskop, znamenje 
Predlogi 7 moraš imeti, kako sprejeti, kako 
preživeti, z malo denarja živeti 
kot bogatašinja, še bolj varčna, 




Spodbujanje 4 zaupaj vase, vredna si več, 
zaslužiš si, postani kraljica 
financ 
Drugo 5 divje poletje, glamurozno 
življenje, serijski morilci, 
osupljive zgodbe, finalistke 
dekle z naslovnice 
Število vseh naslovov 100  
(Cosmopolitan, 2016 in 2017) 
Pri analizi tem sem upoštevala celoten naslovni sklop, saj se veliki naslov in podnaslov nanašata 
na isti članek, posledično tudi na isto tematiko.  
Slika 4.4: Teme 
 
Kot je razvidno iz Tabele 4.2 in Slike 4.4, je največ naslovov tematsko povezanih z modo. Od 
stotih analiziranih tematskih sklopov se jih namreč kar osemnajst (18 % naslovov) nanaša na 
področje mode in oblačenja. Tematiko mode uredniki predstavljajo na način, kot da je 
izjemnega pomena, in nagovarjajo bralke, da sledijo najnovejšim modnim trendom. Na primer: 
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Privošči si zares stilno spremembo (Cosmopolitan, 2016, avgust). Predstavljajo najnovejše 
kolekcije oblačil, trende, kombinacije, zelo pogosto direktno izpostavljajo določene izdelke in 
delajo izbore različnih kosov oblačil, kot: Izbor kopalk, sončnih očal in športnih kosov 
(Cosmopolitan, 2016, junij). Cosmopolitan se torej opisuje kot revija za mlade, modno 
osveščene ženske, torej so ciljne bralke in njihova zanimanja zelo jasna. Revija želi pritegniti 
njihovo pozornost z izpostavljenostjo ustrezne tematike. Zagotovo je ta tako pogosto zastopana 
tudi zaradi interesa po oglaševalcih. Za ženske revije, kot je Cosmopolitan, oglaševanje modnih 
trgovin pomeni velik del končnega zaslužka. 
Druga najpogostejša tema naslovov so znane osebnosti. Na vsaki naslovnici je predstavljena 
aktualna pevka, igralka ali manekenka, poleg njih pa je bilo zaslediti imena tudi drugih znanih. 
Imenu sledi podnaslov, v katerem je na kratko opisana podrobnost iz osebnega življenja slavnih: 
Gwen Stefani, Od strtega srca do nove ljubezni (Cosmopolitan, 2016, december) ali njihova 
osebnost: Chrissy Teigen, Seksi, zabavna in glasna punca brez predsodkov (Cosmopolitan, 
2017, januar). Vedno so izpostavljene pozitivne lastnosti in osebni uspehi izbrane zvezdnice, 
zanimivo pa je, da nikjer ni zapisa o njenem najnovejšem delu. Trači, novice in intervjuji z 
znanimi osebnostmi so na splošno zelo priljubljene in brane teme, kar je najverjetneje tudi 
glavni razlog tako pogostega pojavljanja. 
Ostale teme so občutno manjkrat zastopane. Naslednja tema zajema ljubezen in razmerja, pojavi 
se devetkrat. Revija spodbuja bralke k iskanju partnerja in daje nasvete, kako prepoznati pravo 
ljubezen. Hkrati pa daje velik poudarek tudi nesreči na tem področju z izpostavitvijo tem, kot 
so varanje, strto srce in ločitev. Vsekakor gre za aktualne teme mladih žensk, ki so ravno v 
obdobju iskanja resnega življenjskega partnerja ali pa se soočajo s številnimi izzivi, ki jih 
partnerstvo prinaša.  
Naslovom z ljubezensko tematiko v večji meri sledijo naslovi s tematiko o spolnosti. 
Cosmopolitan svoje bralke uči, kako biti zapeljiva in ugajati nasprotnemu spolu z naslovi, kot 
je npr.: Zmešaj ga s seksi perilom in čudovitim telesom (Cosmopolitan, 2016, februar), in s 
poudarjanjem ženskega seksapila in seksi videza. Kot sem ugotovila že v teoriji, sta spolnost in 
erotika eni najzanimivejših tem, zaradi česar se uredniki trudijo, da ju kar se da pogosto 
vključujejo. To potrjuje tudi Kač, ki pravi: »Seks je beseda, ki najbolj pritegne pozornost« (Kač, 
osebni intervju, 2018, 7. december). Včasih je veljalo celo pravilo in zahteva licencodajalca, da 
mora biti beseda »seks« poudarjena na naslovnicah Cosmopolitana, vse dokler se je o tem toliko 
govorilo, da ni bil več takšen tabu (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). Beseda seks še 
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vedno ostaja največkrat uporabljena beseda, saj sem jo na petnajstih naslovnicah zasledila 
trikrat.  
Enako pogosti kot naslovi s tematiko o spolnosti so tudi naslovi z lepotno tematiko. V sklopu 
tega predstavljajo bralkam, kako skrbeti zase in katere izdelke uporabljati, da dobijo lepe lase, 
kožo, nohte, dolge in goste trepalnice itd. Poleg tega pa tudi neposredno promovirajo izdelke 
za sončenje, celulit ali pa po njihovi oceni (oziroma morda s plačilom podjetja) naredijo izbor 
najboljših. Primer: Cosmo beauty awards, Zmagovalni izdelki & lepotna blogarka leta 2016 
(Cosmopolitan, 2016, december). Lepota je prav tako priljubljena tematika urejene mlade 
ženske, hkrati pa pomembna z oglaševalskega vidika. Podjetij, ki se ukvarjajo z nego in lepoto, 
je veliko, zato so pripravljena dobro plačati za opaznost in prepoznavnost svojih produktov ter 
storitev, predvsem v priljubljeni reviji, ki jo berejo skoraj izključno njihove potencialne stranke. 
Sedemkrat (7 % naslovov) so v naslovih zastopane teme v povezavi z zdravstvom, skoraj 
izključno pa gre za psihično, in ne fizično zdravje. Ta tematika je predstavljena tako, da bralko 
o njej izobražuje, ji zagotavlja, da ni nič narobe, če ima težave, in ji predstavlja zgodbe, kako 
so se drugi spopadli z neprijetnostmi. Primer je: Hodim na terapijo, pa kaj! (Cosmopolitan, 
2016, september). Menim, da je razlog pogoste zastopanosti psihičnega zdravja v tem, da je 
mentalno zdravje veliko večji tabu kot fizično in tako veliko bolj brano. To potrjuje tudi Kač: 
»Psihično zdravje je tematika, ki je premalo obdelana v marsikaterem mediju, saj je še vedno 
neke vrste tabu, mi pa se radi spopadamo s tabuji.« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december).  
Prav tako sedem naslovov od stotih zajema področje kariere. Cosmopolitan svoje bralke 
spodbuja k delu, stremenju k sanjski službi in gradnji uspešne kariere. Poudarjajo uspeh in 
predstavljajo načine, kako ga doseči: Bodi srečna in uspešna v čisto vsaki službi (Cosmopolitan, 
2016, februar). Ta tematika ponovno jasno nakazuje, na kakšno žensko je revija usmerjena – 
na žensko, ki je na začetku svoje karierne poti in želi uspeti. 
Ostale zastopane teme v naslovih so še postava, kjer je poudarek na vitkem telesu: Bodi fit in si 
pribori top postavo (Cosmopolitan, 2016, november). Stremenje k lepi postavi spodbujajo tudi 
s tem, da jo enačijo z uspehi v življenju: Zakaj imajo uspešni ljudje super postavo? 
(Cosmopolitan, 2016, marec). Revija sicer v nobenem naslovu neposredno ne govori o vitkosti, 
vseeno pa menim, da si bralke predstavljajo ravno to.  
Materinstvo, ki je sicer aktualna tema mladih žensk, je omenjeno le v dveh naslovih, in še v teh 
poudarjajo prednost prostega časa pred materinstvom: Supermame so pase, raje si vzemi čas 
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zase! (Cosmopolitan, 2016, november). Prav tako dva naslova naslavljata temi potovanja in 
horoskop. Ponovno gre za splošno priljubljeni temi, predvsem med mlajšo žensko populacijo. 
Zanimivo je, da so kljub navideznemu nesovpadanju črne kronike in negativnih novic (umori, 
kriminal itd.) v ženski reviji uredniki Cosmopolitana takšno tematiko uspešno vpeljali v revijo. 
Dramatični naslov: 
Poljub z morilcem 
Se to res dogaja? 
Raziskali smo fenomen oboževalk serijskih morilcev 
(Cosmopolitan, 2016, oktober) 
Gre namreč za zelo priljubljeno in brano tematiko, ki pritegne širok krog ljudi, hkrati pa tudi 
močno vpliva na njihova čustva, kar je ciljna kombinacija vsakega naslova. 
Čeprav se zdi, da Cosmopolitan pokriva številna področja, ugotavljam, da v bistvu vsebuje le 
enajst tem (razvidno iz Tabele 4.2). Uredniška direktorica pravi: »To so teme, ki zanimajo 
bralke in jih zato izpostavimo na naslovnici. Tudi one do neke mere narekujejo vsebino revije.« 
(Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). S tem tudi uredništvo potrjuje, da so na naslovnicah 
izpostavljene izključno teme, ki pritegnejo pozornost potencialnih bralk. 
Že samo iz izbranih tem lahko jasno razberemo, kdo je ciljna bralka revije Cosmopolitan. 
Uredniki revije usmerjajo pozornost na mlade ženske v dvajsetih letih, ki so že končale 
študijske obveznosti (saj se niti ena tematika ne nanaša na študij) in sedaj začenjajo svojo 
karierno pot. Te ženske iščejo partnerja oziroma so v obdobju, ko z njim začenjajo skupno 
življenje (pri čemer so aktualne teme ljubezen, ljubezenske težave in spolnost), vendar še niso 
matere, zato lahko trošijo zase, skrbijo za svoj videz in so tako modno osveščene, urejene, 
zdrave in lepe. Od teh tem ima uredništvo revije še posebej veliko korist, saj dobiva dobiček 
tudi od oglaševalcev, zato je izpostavitev še toliko pomembnejša. 
 
4.4  Funkcije 
Uredniki revije pri ustvarjanju naslovov zelo jasno vedo, kaj z njimi želijo doseči. Lahko želijo 
bralki podati podrobnejše informacije o vsebini prispevka, jo nagovarjati oziroma pozivati, ali 
pa ji podati svoje mnenje o določeni vsebini. 
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Tabela 4.3: Funkcije naslovov na naslovnici revije Cosmopolitan 
Funkcija Cosmopolitan 
Pozivno-pridobivalna funkcija 102 
Informativno-stališčna funkcija 62 
Poimenovalno-informativna funkcija 36 
Število vseh naslovov 200 
 
Slika 4.5: Funkcije naslovov 
 
Rezultati analize funkcij naslovov Cosmopolitana, ki so vidni v Tabeli 4.3 in na Sliki 4.5, 
kažejo, da je daleč največ naslovov s pozivno-pridobivalno funkcijo, teh je malo več kot 
polovica (51 %) oziroma sto dva naslova. Zanje je značilno, da imajo največ stilnih sredstev, 
dajejo zelo malo informacij o vsebini, v ospredju pa je avtorjeva oziroma uredniška zahteva, 
poziv javnosti, v primeru revije Cosmopolitan pa posameznici. Primeri takšnih naslovov so: Si 
upaš? (Cosmopolitan, 2016, januar), Bodi srečna in uspešna v čisto vsaki službi (Cosmopolitan, 
2016, februar), Zaslužiš si! Potegni mejo med delom in počitkom (Cosmopolitan, 2016, avgust). 
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Ta funkcija je za revijo Cosmopolitan pričakovano najpogostejša, saj v nasprotju s 
poimenovalno-informativno ne izda podrobnosti o vsebini, ampak poskuša s pozivom pridobiti 
in prepričati bralke k branju preostalega besedila. To je tudi razlog, da imata to funkcijo 
predvsem nadnaslov (dobri dve tretjini vseh nadnaslovov) in veliki naslov (več kot polovica 
vseh velikih naslovov). Kač potrjuje, da je ta funkcija najpomembnejša za naslove 
Cosmopolitana in razlaga: »Raziskave na družabnih omrežjih so pokazale, da smo ljudje veliko 
bolj odzivni, veliko bolj se nas dotakne, če bralce direktno nagovorimo. »Šeri, lajki, sodeluj,« 
in tako dalje. In tukaj je zelo podobno. Na ta način ga nagovarjaš bolj osebno, dostopaš do 
njegovega čustvenega vzgiba, zato se tudi bolje počuti.« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. 
december).  
S tem, da pisec naslova bralko vedno tika, daje še večji občutek osebnega, neposrednega 
nagovarjanja in se tako na nek način z njo pogovarja. Kač tudi to domnevo potrjuje: »Cosmo 
bralko vedno nagovarja kot svojo prijateljico.« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). 
Menim, da se želijo uredniki revije s takšnim načinom nagovarjanja približati bralki, dati 
občutek prijateljske naveze in jo s tem spodbuditi k nakupu. Poleg tega z direktnim 
nagovarjanjem pisci naslovov dodatno podkrepijo povezanost, skupno identiteto in oponašajo 
obliko njihove sodobne komunikacije. Revija vedno nagovarja posamezno bralko in nikoli ne 
poseže po nagovarjanju v drugi osebi množine. Dovolj primerov za potrditev te teorije najdemo 
že v eni sami številki revije: Razkrivamo, kaj ti za novo leto napovedujejo zvezde, Si upaš? 
Vsemi si leto zase, odpotuj, 30 stvari, ki jih moraš imeti do 30. leta, Preveri, ali ima vajino 
razmerje kratek rok trajanja, Ima tvoja koža slab dan? Naj bo to njen zadnji!, Vpiši se med 
ljubiteljice moških krojev (Cosmopolitan, 2016, januar). V tem primeru revija v šestih od 
sedmih naslovov na naslovnici direktno nagovarja eno samo bralko, kar ima zanjo zagotovo 
večji učinek, kot če bilo nagovarjanje v množini. 
Naslovi z informativno-stališčno funkcijo so bili zastopani dvainšestdesetkrat, kar predstavlja 
31 %. Takšni naslovi sicer informirajo o vsebini, vendar v njih hkrati izrazito izstopa avtorjevo 
stališče oziroma vrednotenje vsebine. Za resne časopise je značilna težnja k objektivizaciji, pri 
ženskih revijah pa ni tako. Avtor pogosto vključuje svoje mnenje in skozi besedilo nakazuje 
svoje stališče, kot na primer: Blogarke niso vedno to, kar pravijo (Cosmopolitan, 2016, april), 
Raje mu pokaži vrata (Cosmopolitan, 2016, maj), To so ženske, ki spreminjajo svet na boljše 
(Cosmopolitan, 2017, januar). Pri vseh teh primerih je zelo očitno avtorjevo mnenje, pa naj bo 
pozitivno ali negativno. Iz zadnjega primera je razvidna ocena, da nekdo spreminja svet na 
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bolje, kar je zelo subjektivno, saj ima vsak posameznik svojo predstavo o boljšem svetu. Ker 
nikjer ni navedeno, da bi kdo ocenil, da te ženske resnično spreminjajo svet na boljše, sklepam, 
da je avtor podal svoje lastno stališče. Tudi Meta Kač potrjuje, da so takšni naslovi bolj 
priljubljeni in da jim uredništvo ne nasprotuje. Pravzapravjih v uredništvu celo spodbujajo, 
imajo namreč dodano vrednost: »Pritegnejo nas tisti ljudje, ki svoje doživljanje sveta delijo z 
nami in se nas  pri tem dotaknejo. Podobno je z vsebinami v reviji. Ljudje smo čustvena bitja 
in vedno nas zanima, kakšen je pogled neke specifične osebe na določeno situacijo. Pa tudi če 
se ne strinjamo s tem mnenjem, nas še vedno zanima izkušnja iz prve roke.« (Kač, osebni 
intervju, 2018, 7. december). Informativno-stališčna funkcija je najpogostejša v podnaslovih 
(devetindvajset od šestinštiridesetih) in velikih naslovih (osemindvajset od štiriinšestdesetih). 
Avtor se s svojim vključevanjem in podajanjem stališč na nek način povezuje z bralko, 
dokazuje, da je njen prijatelj, ki ji podaja iskreno mnenje. 
Daleč najmanj pa je naslovov s poimenovalno-informativno funkcijo, teh je le šestintrideset, tj. 
18 %. Ta funkcija je stilno najbolj nevtralna in takšni naslovi le poimenujejo, informirajo 
oziroma označujejo vsebino, zato ni presenetljivo, da ima to funkcijo med vsemi naslovnimi 
enotami najpogosteje podnaslov (ena četrtina vseh podnaslovov).  Primeri teh naslovov so: 
Zmagovalka izziva Dekle z naslovnice str. 74 (Cosmopolitan, 2016, januar), Modno-lepotni 
trendi za pomlad in poletje (Cosmopolitan, 2016, april) in vsi naslovi, ki naslavljajo žensko na 
naslovnici. Večina naslovov s to funkcijo ima združeni poimenovalnost in informativnost, ena 
od njiju pa je praviloma v ospredju. Ta funkcija je prevladujoča v dnevnikih, kjer je vsebina 
kompleksnejša, zato mora naslov vsebovati več informacij, da jo pojasni. Jaz pa ugotavljam, da 
je v ženskih revijah zastopana najmanj pogosto, saj so vsebine manj zapletene. Tudi Kač je 
potrdila, da je najmanj pomembno dajanje informacij o članku: »Ni potrebe, da je čim več 
informacij. Pri informacijah je pomembno predvsem, da bralka prepozna relevantnost te 
informacije« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). Dodaja, da je večja količina informacij 
pomembnejša za neredne bralce revije: »Nekdo, ki je reden bralec Cosma, da temu manj teže, 
ker že tako dobro pozna vsebino revije, ki ga tako ali tako zanima. Naslovi so pomembni 
predvsem zaradi tistih, ki se prvič od časa do časa odločijo, ali bodo kupili revijo ali ne« (Kač, 
osebni intervju, 2018, 7. december). Za neredne bralce revije so takšni naslovi pomembni, da 




4.5 Skladenjske značilnosti 
Veliko o naslovih pove njihova skladenjska struktura. 
Tabela 4.4: Vrste stavkov 
Vrsta stavka Število naslovov Cosmopolitan 
Dvodelni 50 
Enodelni glagolski 60 
Enodelni neglagolski 90 
Število vseh naslovov 200 
 
Slika 4.6: Vrste stavkov 
 
Kot je razvidno iz Tabele 4.4 in Slike 4.6, je enodelnih neglagolskih naslovov daleč največ, saj 
jih je kar devetdeset oziroma 45 %. Primeri so: Seks! Denar! Uspeh! (Cosmopolitan, 2016, 
januar), Urška Fuks (Cosmopolitan, 2016, januar), 366* golih dejstev (Cosmopolitan, 2016, 
februar), 205 namigov za šoping (Cosmopolitan, 2016, februar), Divje poletje! (Cosmopolitan, 
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2016, junij), Zlobna dekleta (Cosmopolitan, 2016, marec) itd. Enodelni neglagolski naslovi so 
praviloma kratki in enostavni. Menim, da jih pogosto uporabljajo, ker so naslovi revije 
Cosmopolitan prostorsko omejeni, hkrati pa je kratkost tudi njihov namen, saj so tako bolj 
opazni. Poleg tega se na tak način ne poda veliko informacij, zato so bralke spodbujene k branju 
podnaslovov ali člankov v notranjosti revije.  
Nekoliko več (30 %) je takšnih, ki ne vsebujejo osebka, ampak le povedek; takšna vrsta naslova 
je enodelno glagolska. Teh je šestdeset, kot na primer: Si upaš? (Cosmopolitan, 2016, januar), 
Ne zatiskaj si oči (Cosmopolitan, 2016, maj) itd. Od teh je osem takšnih, ki so večstavčni, 
razmerje v povedi pa je podredno. V šestih primerih je poved priredno zložena, v ostalih 
primerih pa gre za glagolske, vendar enostavčne povedi. Tudi ti enodelni glagolski naslovi so 
načeloma kratki, kar pomeni, da ne vsebujejo veliko podatkov o naslovljenem članku, ampak 
spodbujajo nadaljnje branje, njihova naloga je predvsem nagovarjanje, pozivanje bralk in 
seveda pritegnitev (pozivno-pridobivalna funkcija). 
Le petdeset (25 %) analiziranih naslovov na naslovnicah preučevane revije je dvodelnih, torej 
takšnih, ki vsebujejo osebek in povedek. Takšni so na primer: S temi triki se boš počutila kot 
zmagovalka (Cosmopolitan, 2016, januar),  Najlepši vonj, ki te bo osvojil (Cosmopolitan, 2017, 
februar) in Cosmo rešuje modne dileme, str. 22 (Cosmopolitan, 2016, februar). Takšni naslovi 
so praviloma daljši in zahtevnejši. Dolgi naslovi pa niso nekaj, k čemur težijo naslovotvorci, če 
za to ni potrebe. Ko potencialna bralka pred nakupom revije preleti naslove na naslovnici, se 
ne ustavlja pri dolgih, ampak načeloma prebere kratke. Tudi vsebine, ki polnijo revijo, očitno 
niso tako kompleksne, da bi potrebovale daljše naslove za pojasnitev, zato je skladenjsko 
zahtevnejših dvodelnih naslovov tudi manj. Med njimi so štirje večstavčni v podrednem 
razmerju, dva naslova sta večstavčna v prirednem razmerju, ostalih štiriinštirideset dvodelnih 
naslovov pa je enostavčnih, kar ponovno kaže na kratkost ter manjšo jezikovno zahtevnost. 
 
4.6 Stilno nezaznamovani naslovi 
Med vsemi naslovi sem našla le dvanajst (torej 6 %) takšnih, ki so jezikovno popolnoma 
nezaznamovani. To so naslovi, ki nimajo čustvene konotacije, ampak samo osnovni pomen. Ti 
so: Zakaj moški varajo? (Cosmopolitan, 2016, maj), Izbor kopalk, sončnih očal in športnih 
kosov (Cosmopolitan, 2016, junij), Zares si želi le tebe (Cosmopolitan, 2016, julij), Pari, ki so 
zgled za uspeh (Cosmopolitan, 2016, maj), Ko si v dilemi (Cosmopolitan, 2016, julij), Kako 
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sem premagala svojo obsedenost s hrano (Cosmopolitan, 2016, september), Po prebranem se 
boš počutila bolje (Cosmopolitan, 2016, oktober), Kariera po tem, ko si postala mama 
(Cosmopolitan, 2016, november), Tema meseca (Cosmopolitan, 2017, januar), Kako postaneš 
odločna (Cosmopolitan, 2017, januar), Vajina ljubezen (Cosmopolitan, 2017, februar). 
Sončenje (Cosmopolitan, 2016, junij), Stil (Cosmopolitan, 2016, april) in Na plažo 
(Cosmopolitan, 2016, julij). 
Nizko število nezaznamovanih naslovov je bilo pričakovano, saj je Cosmo revija s ciljem dobre 
prodaje. Cilj urednikov revij je, da naslove naredijo zanimive, privlačne, opazne, da z njimi 
pritegnejo bralke in jih prepričajo v nakup. To jim uspe s popestritvijo, torej s stilno 
zaznamovanostjo jezika. Vseeno je to v določenih primerih težje doseči, saj je potem besedilo 
na naslovnici že preveč zaznamovano, zato se pojavijo tudi stilno nezaznamovani naslovi, ki 
pa so v opazni manjšini. 
 
4.7 Avtomatizmi 
Med obravnavanimi naslovi Cosmopolitana sem zasledila le dva primera avtomatiziranih 
naslovov, torej takšnih, ki so ustaljene besedne zveze. Avtomatiziranih naslovov je skupno 
triindvajset, kar predstavlja 11,5 % vseh naslovov. 
Najpogostejši avtomatizmi so namenjeni orientaciji po straneh in jih najdemo v desetih (5 %) 
naslovih. V vseh primerih je kazalka strani napisana, za velikim naslovom ali podnaslovom. 
Skoraj vedno (v devetih primerih) gre za okrajšano besedo »stran« oziroma »str.«, ki ji sledi 
številka, v enem primeru pa piše »Ne veš, kaj bi oblekla za zmenek? Odpri stran 44.« 
(Cosmopolitan, 2017, februar). Funkcija teh avtomatizmov je usmerjanje bralke k besedilu, ki 
je izpostavljeno na prvi strani, in hkrati spodbujanje k odprtju revije na strani, kjer se prispevek 
nahaja.  
Vsem naslovnicam je skupno, da eden izmed naslovov predstavlja osebno lastno ime oziroma 
umetniški vzdevek znane osebnosti ženskega spola. Pozicija takšnega naslova je vedno enaka, 
na zgornji desni strani, tik pod naslovom revije: Alessandra Ambrosio (Cosmopolitan, 2016, 
julij), Zendaya (Cosmopolitan, 2016, avgust), Renee Zellweger (Cosmopolitan, 2016, 
november), Gwen Stefani (Cosmopolitan, 2016, december) itd. Le v enem primeru je ime 
zvezdnice v desnem spodnjem kotu Rita Ora (Cosmopolitan, 2016, september). To imenujemo 
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avtomatizirani tip naslovov, saj imajo takšni naslovi ustaljeno strukturo, pozicijo in tematiko. 
Tako bralka revije ve, da bo v vsaki reviji prispevek o mladi zvezdnici, ki je trenutno aktualna 
uspešna igralka, pevka ali manekenka, in bi jo zagotovo presenetilo, če bi na naslovnico 
postavili na primer kakšnega medijsko neznanega fanta ali starejšo žensko. Seveda ima izbor 
ženske zvezdnice na naslovnici tudi posebno vlogo, saj je premišljeno izbrana, da jo bralka 
pozna, je njena oboževalka in jo tako njeno ime privlači, da bi o njej izvedela več in s tem 
namenom tudi kupila revijo. 
Ta tip naslovov je prisoten na vsaki naslovnici, medtem ko se kazalke strani pojavijo le občasno. 
Ker ti avtomatizmi predstavljajo nekaj, kar se bralki zdi popolnoma samoumevno in 
pričakovano, so v besedilu skoraj neopazni. Ker to ni namen besedila na naslovnicah, jih 
uredniki Cosmopolitana ne uporabljajo pogosto. 
 
4.8 Aktualizmi 
Ker so aktualizmi vse, kar je stilno opazno, torej vsa nova, sveža, posebna oziroma nenavadno 
uporabljena jezikovna sredstva, ki hkrati zbujajo neko čustveno konotacijo (Korošec, 1998, str. 
15 in 17), je pričakovati, da se bodo pojavljali pogosteje kot stilno nezaznamovani naslovi ali 
avtomatizirani naslovi. Z njimi namreč avtor pritegne bralčevo pozornost (Unuk, 2013, str. 
123), kar je tudi glavni cilj revije Cosmopolitan. V nadaljevanju bom glede na njihovo stilno 
izrazitost oziroma na to, kako hitro jih bralka opazi, obravnavala različne aktualizme, s pomočjo 
katerih se ustvarjalci revije trudijo vzbuditi njeno pozornost. 
4.8.1 Interpunkcije, znaki in številke v naslovih 
Ločila v naslovih dnevnikov imajo manj izrazito stilno vlogo (Korošec, 1998), jaz pa 
ugotavljam, da ločila, znaki in številke dajejo naslovom ženskih revij zelo izrazito stilno 
zaznamovanost. So namreč izjemno pogosto uporabljeni, saj kar sto šest (53 %) od dvesto 
naslovov vsebuje kaj od navedenega (gl. Tabelo 4.5). To pomeni, da so se pojavili v več kot 
polovici naslovov. Poleg pogoste zastopanosti so tudi vizualno izpostavljeni, saj so velikokrat 
večji od ostalega besedila, odebeljeni, obarvani z drugo barvo, številke pa se pojavljajo tudi na 
izpostavljenem mestu, tj. na sredini, v svoji vrstici (gl. Prilogo B). V nadaljevanju bom glede 
na pogostost uporabe najprej obravnavala številke, nato ločila in na koncu znake. 
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Tabela 4.5: Ločila, številke in drugi znaki 
Ločila, številke, znaki in simboli Cosmopolitan 
Uporaba številk 28 
Naslovi z ločilom vprašaj 18 
Naslovi z ločilom klicaj 16 (+2 v istem naslovu) 
Naslovi z ločilom pika 14 (+2 v istem naslovu) 
Naslovi z ločilom vezaj 5 
Oklepajni naslovi 5 
Naslovi z ločilom narekovaj 3 
Naslovi z ločilom dvopičje 2 
Znak »#« oziroma ključnik 8 
Znak »+« oziroma plus 3 
Znak »&« oziroma »in« 2 
Znak »*« oziroma zvezdica 1  
Znak »€« 1 




Slika 4.7: Ločila, številke in drugi znaki 
 
Na Sliki 4.7 je razvidno, da je med vsemi najbolj pogosta uporaba številk, saj sem jih na 
petnajstih naslovnicah opazila kar osemindvajsetkrat (14 % naslovov), torej sta na vsaki 
naslovnici uporabljeni povprečno dve številki. Uporabljene številke nikoli niso napisane z 
besedo, kar je načeloma pravilo pisanja v besedilih, ampak vedno s števko. S številko se 
praviloma naslov začne, primeri so: 76 daril (Cosmopolitan, 2016, december), 53 kosov, ki se 
jim ne moreš upreti (Cosmopolitan, 2016, marec) in 366* golih dejstev (Cosmopolitan, 2016, 
februar). Na koncu naslova je največkrat kot kazalka strani: Cosmo rešuje modne dileme, str. 
22 (Cosmopolitan, 2016, februar), le enkrat pa je bila številka na sredini besedila: Več kot 31 
strani modno-lepotnih nasvetov (Cosmopolitan, 2017, januar). V tem primeru je bilo število 
celo poudarjeno z odebeljeno pisavo. Z uporabo številk, ki predstavljajo nek izbor, pisci bralki 
dokazujejo, da so se zanjo potrudili, si vzeli čas in naredili selekcijo najboljših. Predvsem pa so 
številke fokusna točka in nase vlečejo pozornost, hitro se preberejo, zaznajo in razbijejo 
monotonost besedila, zato se jih v naslovih rado uporablja. Tudi Kač jim priznava izjemno 
stilno vrednost, ko pravi: »Predvsem številke so zelo uporaben element za naslovnico, saj 
popestrijo naslovnico in pritegnejo pozornost. « (Kač, osebni intervju 2018, 7. december). 
Vprašaj je daleč najpogosteje uporabljeno ločilo, saj se je pojavil kar osemnajstkrat (9 %). Od 
tega je dvanajst (6 %) vprašalnih velikih naslovov, šest (3 %) pa podnaslovov. Nekateri 










s prebranim podnaslovom bralec dobi toliko informacij, da si lahko predstavlja, o čem bo 
govoril prispevek. Takšni naslovi so na primer: Si upaš? (Cosmopolitan, 2016, januar), Kako 
jim to uspe? (Cosmopolitan, 2016, april) in Se to res dogaja? (Cosmopolitan, 2016, oktober). 
Na odločevalne naslove bralka odgovori z »da« ali »ne«: Ima tvoja koža slab dan? 
(Cosmopolitan, 2016, januar), Te preveč sproščanja utruja? (Cosmopolitan, 2016, april) in Bi 
se rada znebila aken? (Cosmopolitan, 2017, februar). Vprašanja so seveda retorična in je njihov 
odgovor vedno »da«, tičejo pa se interesa bralk in zato želijo izvedeti odgovor za težavo, ki jo 
imajo, odgovor pa se skriva v notranjosti revije. Potem so tu še druga vprašanja s splošno 
zanimivo tematiko za bralke, kot: Kako sprejeti veliko odločitev? (Cosmopolitan, 2016, 
februar), Zakaj imajo uspešni ljudje super postavo? (Cosmopolitan, 2016, marec) in Zakaj 
moški varajo? (Cosmopolitan, 2016, maj). Ti vprašalni naslovi s svojo negotovostjo spodbudijo 
bralca, da prebere celotni članek. 
Poleg pravih vprašalnih naslovov je bilo tudi pet (2,5 %) nevprašalnih: Kaj moraš resnično 
iskati pri moškem (Cosmopolitan, 2016, avgust), Kako sem premagala svojo obsedenost s hrano 
(Cosmopolitan, 2016, september) in Kako postaneš odločna (Cosmopolitan, 2017, januar). 
Revija zelo pogosto neposredno nagovarja svoje bralke, in če bi vsakič, ko bi uporabili direktno 
vprašanje bralke, sledil vprašaj, bi jih bilo preveč. Uredniška direktorica dodaja, da jih lektorji 
brišejo, »ker pravijo, da gre za trditev, ne toliko za vprašanje« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. 
december). 
Ločilo klicaj je bilo uporabljeno osemnajstkrat (9 %). Enajstkrat (5,5 %) se pojavi v velikem 
naslovu, kot: Tudi z malo denarja lahko živiš kot bogatašinja! (Cosmopolitan, 2016, april), 
Lepotni poziv! (Cosmopolitan, 2016, maj), Zaslužiš si! (Cosmopolitan, 2016, avgust), Od tega 
je bil v enem od naslovov uporabljen kar trikrat Seks! Denar! Uspeh! (Cosmopolitan, 2016, 
januar) (v ostalih naslovih je ločilo klicaj uporabljeno po enkrat). Sedemkrat (3,5 %) pa se 
pojavi v podnaslovu: Naj bo to njen zadnji! (Cosmopolitan, 2016, januar), Nisi edina! 
(Cosmopolitan, 2016, april), Od begunke do svetovne zvezdnice – s trdim delom lahko premikaš 
meje! (Cosmopolitan, 2016, september). Ocenjujem, da je razlog večkratne uporabe klicaja v 
velikem naslovu vidnost, posledično pa privabljanje bralk. V vseh primerih se naslove zaradi 
klicaja drugače bere, tj. bolj vzklično, glasneje, bolj čustveno. S svojo ločilno vlogo opozarja 
in poudarja posamezne besede in povedi, hkrati pa je opazen tudi s svojo vizualnostjo. To še 
dodatno potrjuje dejstvo, da je včasih napisan v drugi barvi, fontu ali je celo večji kot besedilo, 
za katerim stoji. Lep primer vsega tega je naslov Divje poletje! (Cosmopolitan, 2016, junij).  
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Poleg teh pravih klicajnih naslovov pa sem zasledila tudi neprave klicajne naslove, torej takšne, 
ki so sicer klicajni, vendar nimajo končnega ločila klicaja. Takšni so na primer: Vredna si več 
kot število tvojih všečkov (Cosmopolitan, 2016, julij), Zaupaj vase (Cosmopolitan, 2016, junij) 
in Bodi div(j)a (Cosmopolitan, 2016, avgust). Iz intervjuja sem izvedela, da novinarji dodajajo 
še več končnih ločil, vendar jih brišejo lektorji, saj se jim zdi njihova uporaba pretirana (Kač, 
osebni intervju, 2018, 7. december). 
Tako za končno ločilo klicaj kot vprašaj velja, da sta najbolj izrazita med ločili, zato njuna 
pogosta uporaba, predvsem v velikih naslovih, ni presenetljiva. Kač dodaja: »Tu gre ponovno 
za vizualni element, poleg tega pa je pogosti element v vsakodnevni komunikaciji s prijatelji.« 
(Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). Torej je njun namen tudi povezava z bralko, saj tako 
naslove bere bolj čustveno, bol doživljajsko, torej na način, kot se pogovarja z drugimi v svojem 
vsakdanjem življenju.  
Čeprav se pika načeloma v naslovih ne pojavlja, se je v naslovih na naslovnicah Cosmopolitana 
pojavila šestnajstkrat (8 %). Predvsem je njena uporaba nenavadna v naslednjih dveh primerih. 
V podnaslovu Sprejmi. O(d)pusti. Spusti stres. (Cosmopolitan, 2016, oktober) se pojavi kar 
trikrat. Tu ima pika zelo izrazito stilistično vlogo, saj vsako besedo posebej močno izpostavlja 
in poudarja. Drugič pa stoji na koncu podnaslova Več kot le Bridget Jones. (Cosmopolitan, 
2016, november). Tu pika nima tako izrazite stilne vloge, vendar vseeno menim, da je želel 
pisec besedila poudariti, da je igralka, ki krasi naslovnico več kot le filmski lik, po katerem je 
najbolj znana. V ostalih primerih gre za uporabo namesto zapisovanje vrstilnih števnikov: 30 
stvari, ki jih moraš imeti do 30. leta (Cosmopolitan, 2016, januar) in na koncu citatne povedi: 
Moje poslanstvo je, da pomagam ljudem. (Cosmopolitan, 2016, avgust). V slednjem je pika 
potrebna, saj ne gre za naslov, ki bi si ga izmislil novinar, ampak za citat iz intervjuja v 
notranjosti revije. Večinoma (devetkrat oziroma v 4,5 % naslovov) pa se uporablja za okrajšavo 
besede stran. V teh primerih pika nima izrazite stilne vloge. 
Parno ločilo oklepaj se pojavi v petih (2,5 %) naslovih. V enem primeru je v oklepaju celoten 
podnaslov: (Cosmo stavi na barvito pomlad) (Cosmopolitan, 2016, marec). V tem primeru je 
uporaba oklepajev s slovničnega vidika popolnoma odveč in bi bil pomen enak tudi, če 
oklepajev ne bi bilo. Očitno je tu, da nase vleče pozornost. Prav tako ima to vlogo tudi v 
naslednjem primeru, s tem da je uporabljen tudi kot dodatno obveščanje. V njem je namreč 
besedilo, ki ni tako pomembno in je le dodatek: Najlepši vonj, ki te bo osvojil (pa tudi njega!) 
(Cosmopolitan, 2017, februar). V ostalih treh primerih pa oklepaj predstavlja besedno igro, saj 
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z branjem oziroma z izpustitvijo črke ali besede v oklepaju dobimo dva pomena: Bodi div(j)a 
(Cosmopolitan, 2016, avgust), Sprejmi. O(d)pusti. Spusti stres. (Cosmopolitan, 2016, oktober) 
in Naj (te) končno spozna (Cosmopolitan, 2017, marec). Takšna uporaba oklepaja naredi 
besedilo zabavno, kar nakazuje tudi na takšen kontekst revije. 
Vezaj je uporabljen petkrat. V dveh primerih ima zvezno vlogo, saj povezuje dve besedi v 
priredno razmerje: Modno-lepotni trendi za pomlad in poletje (Cosmopolitan, 2016, april) in  
Več kot 31 strani modno-lepotnih nasvetov (Cosmopolita, 2017, januar). Tu je njegova vloga, 
da ti besedi ločuje in izpostavlja. Uporabljen je še: SOS-triki za vse Cosmo bejbe 
(Cosmopolitan, 2017, januar). V tem primeru gre za izpostavitev kratice, ki je kot desni 
prilastek na levi strani zloženke in jo pripnemo na drugo besedo z vezajem.  Dvakrat pa je 
uporabljen v enem od naslovov, pri katerem  gre za naštevanje. V tem primeru ima grafično 
vlogo, s katero poudarja enoti. 
Elitne spremljevalke 
- koktajli v Cannesu 
- večerja v Dubaju 
(Cosmopolitan, 2016, september) 
Parno ločilo narekovaj se pojavi trikrat. Od tega gre dvakrat za dobesedna navedka: »On hujša, 
jaz pa tega ne prenesem!« (Cosmopolitan, 2016, maj) in »Moje poslanstvo je, da pomagam 
ljudem.« (Cosmopolitan, 2016, avgust). Prvi citat v bistvu citira bralko, njeno misel, drugi pa 
je citat iz intervjuja zvezdnice, ki je na naslovnici. Enkrat pa je z narekovajem poudarjena 
beseda: Kako »spremeniš« možgane? (Cosmopolitan, 2016, november). Ker možganov ne 
moreš dobesedno spremeniti, je beseda v narekovaju in opozarja na preneseni pomen, da 
novinar nakaže svoje zavedanje, vendar hkrati skrbi za bralčevo razumevanje. Čeprav je 
uporaba narekovaja v vseh primerih pravilna, so vsekakor besede bolj poudarjene. 
Dvopičje je uporabljeno dvakrat (1 % naslovov): Potovanja: te mika Zanzibar, Indija ali 
Maroko? (Cosmopolitan, 2016, junij) in Izbrati boš morala: boš zaupala razumu ali intuiciji? 
(Cosmopolitan, 2017, januar). Besedilo na levi strani dvopičja poda ravno toliko informacij o 
tematiki, da vzbudi pozornost, besedilo desno pa podaja več podrobnosti o vsebini članka. 
Vloga dvopičja pa spet ni tako izrazita, zato se ne pojavlja pogosto. 
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Zasledila sem tudi nekaj izpustov ločil. Izpust pike v skoraj vseh naslovih je zanje pričakovan 
in ustreza pravopisni normi. Kot že rečeno, ločili klicaj in vprašaj lektorji namerno opuščajo, 
saj bi bila drugače njuna uporaba pretirana; zanimivo pa je, kako pogosto manjka vejica. Tako 
recimo ni uporabljene vejice pri naštevanju: Mlade vplivne uspešne (Cosmopolitan, 2017, 
januar) in pred veznikom »ki«: 30 stvari ki jih moraš imeti do 30.leta (Cosmopolitan, 2016, 
januar). Kot ugotavlja že Korošec (1998, str. 54), takšno opuščanje ločil priteguje pozornost. 
Kač pa dodaja, »da se tako naslov lepše postavi, da naslov lepo deluje na naslovnici« (Kač, 
osebni intervju, 2018, 7. december). Tudi sama menim, da izpusti stilno manj opaznega ločila, 
vejice, naredi besedilo bolj »čisto« in vizualno lepše. 
Poleg interpunkcijskih znakov, ki so v besedilu pričakovani, pa so se pojavljali tudi drugi, ki 
opozarjajo na besedilo in mu dajejo stilno zaznamovanost.  
Znak »#« je uporabljen v kar osmih (4 %) naslovih. Od tega se s tem znakom štirikrat začne 
veliki naslov: #karierni nasvet (Cosmopolitan, 2016, april), #maskare (Cosmopolitan, 2016, 
september), #stres vodnik (Cosmopolitan, 2016, oktober) in #moda (Cosmopolitan, 2017, 
marec). Štirikrat pa se z njim začne podnaslov: #novitrendi (Cosmopolitan, 2016, maj), 
#dabošeboljvroče (Cosmopolitan, 2016, junij), #BFF rabipomoč (Cosmopolitan, 2016, julij), 
#vednovakciji (Cosmopolitan, 2016, avgust). Uporaba ključnika na naslovnici je v smislu 
njegove osnovne vloge popolnoma neučinkovita, saj v nasprotju s spletom, kjer je sledenje 
tematik označeno s ključnikom, v tiskanih medijih takšen postopek ni mogoč. Gre za način, s 
katerim med seboj komunicirajo mladi, kar je kazalnik ciljne skupine revije. 
Znak »+« grafično zamenjuje besedo »plus« in se pojavi v treh (1,5 %) naslovih. Predstavlja 
nek dodatek, nakazuje dodatno besedilo k osnovnemu članku. +Cosmo izbor tekaških copat 
(Cosmopolitan, 2016, maj), Nova pravila + izdelki, ki jih moraš imeti (Cosmopolitan, 2016, 
junij) in 30 top knjig, izdelki za celulit + seksi videz Špele Grošelj (Cosmopolitan, 2016, julij). 
V teh primerih bi lahko grafični znak »+« nadomestila beseda »plus«, vendar menim, da se za 
to uredniki niso odločili zaradi več razlogov. Prvi je prostorska stiska, saj je beseda »plus« 
daljša kot znak, ki jo nadomešča, drugi, ker ta ne bi imela enakega vizualnega učinka, tretji pa, 
ker gre ponovno za znakovno komunikacijo, ki jo med seboj radi uporabljajo mladi. 
V dveh (1 %) naslovih sem zasledila tudi znak »&. To sta naslova: V&O (Cosmopolitan, 2016, 
februar) in Zmagovalni izdelki & lepotna blogerka leta 2016 (Cosmopolitan, 2016, december). 
V obeh primerih grafični znak popolnoma nadomešča veznik »in«. 
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Zvezdica, oziroma znak »*« se med naslovi pojavi enkrat: 366* golih dejstev (Cosmopolitan, 
2016, februar). Načeloma se zvezdica uporablja za dodatne obrazložitve, tu pa tega namena 
nima, gre torej predvsem za vizualno opaznost. 
V enem od naslovov je z znakom napisana tudi valuta za evro, €: Kosi za manj kot 50 € 
(Cosmopolitan, 2017, marec). Predvidevam, da je tudi tu šlo za uporabo znaka, ki je vizualno 
bolj zanimiv kot beseda. 
Prav vsi navedeni znaki so vizualno zelo opazni liki, ki nase vlečejo pozornost. Predvsem ker 
se v besedilih praviloma ne pojavljajo s svojo drugačnostjo in nepravilnostjo, še toliko bolj 
izstopajo. Tudi uredniška direktorica Meta Kač priznava, da imajo ti znaki pomembno stilno in 
vizualno vlogo: »Poleg tega pa tudi zelo lepo popestri naslovnico, kar sem že velikokrat 
omenila. Ima vizualen učinek in naredi dinamiko na sami naslovnici.« (Kač, osebni intervju, 
2018, 7. december). Hkrati jim priznava še eno pomembno funkcijo. Pravi, da je komunikacija 
s temi znaki prišla iz digitalnega sveta, saj tako komunicirajo (predvsem mladi, torej 
najpogostejši bralci revije) med sabo: »Digitalno komuniciranje vpliva na nas, če to želimo ali 
ne. Takšno komuniciranje nam je blizu, nam je poznano, zato tudi Cosmo tako komunicira s 
svojimi bralkami. Tako kot komuniciramo s prijatelji po sporočilih, Cosmo komunicira s 
svojimi bralkami.« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). Res je tudi, da ti znaki okrajšajo 
besedilo, kar je v naslovju še posebej pomembno, saj za dolga besedila ni prostora, hkrati pa 
dolga besedila niso vizualno prijetna. Ker gre torej za dokaj nov obstoj in uporabnost takšnih 
znamenj, se ta še niso pojavljala v naslovju Koroščevega časa preučevanja, da bi jih lahko že 
on vključil v interpunkcijsko kategorijo. Zato pa jih sem uvrščam jaz, saj prav tako opozarjajo 
na besedilo in ga stilno zaznamujejo. 
4.8.2 Tropi in figure 
Do sedaj obravnavani aktualizmi so bili izpostavljeni že po vizualnosti, saj jih je bralka zaznala 
že z bežnim pogledom na naslovnico. Trope in figure pa bralka zazna šele potem, ko prebere 
naslov. 
Tabela 4.6: Tropi in figure 
Tropi in figure Cosmopolitan 





















Slika 4.8: Tropi in figure 
 
Kot je razvidno iz Tabele 4.6 in Slike 4.8, so daleč najbolj pogosto zastopani ukrasni pridevki. 
Teh sem naštela petintrideset (17,5 %), npr.: Zmešaj ga s seksi perilom in čudovitim telesom 
(Cosmopolitan, 2016, februar), Zlobna dekleta (Cosmopolitan, 2016, marec), Odločna Jessica 
Alba (Cosmopolitan, 2016, marec), Seksi, zabavna in glasna punca (Cosmopolitan, 2017, 
januar). Izpostavila sem jih le nekaj, v resnici pa jih je še veliko več. Ti natančneje opredeljujejo 
samostalnike, pred katerimi stojijo, zato ni presenetljivo, da je uporabljenih tudi po več ukrasnih 
pridevkov v enem naslovu ali celo dva za en samostalnik, kot lahko vidimo na primeru Veliki 
poletni horoskop (Cosmopolitan, 2016, julij). 
Kar štiriintrideset (17 %) naslovov je vsebovalo frazeme, kot sta: Preveri, ali ima vajino 
razmerje kratek rok trajanja (Cosmopolitan, 2016, januar) in Naj se ve, kdo nosi hlače 
(Cosmopolitan, 2016, januar). Njihova vloga je popestritev besedila in povezava z bralko, saj 
so bralkam znani, jih uporabljajo in slišijo v vsakodnevnem življenju. Tu so z namenom 
povezovanja, saj revija komunicira z bralkami kot njihova prijateljica, hkrati pa popestrijo 
besedilo, ki na tak način postane bolj zvočno prijetno. 
Tudi metafore in metonimije so bile pogosto zastopane. Metafor je bilo triindvajset (v 11,5 % 
naslovov), štirinajst pa metonimij (7 % naslovov). Primer metafore je: Strto srce 
(Cosmopolitan, 2016, december) in Poljub z morilcem (Cosmopolitan, 2016, oktober). Primer 












pa dodaja »Naše bralke so zelo »brihtne«, stremijo k temu, da so razgledane in pestrost jezika, 
pestrost življenja se odraža točno v takšni vsebini. Medij ustvarjajo kreativni ljudje, ki sami po 
sebi stremijo k temu, da povedo kaj drugače in to je rešitev za takšne kreative.« (Kač, osebni 
intervju, 2018, 7. december). 
Na petem mestu najpogostejših tropov in figur so poosebitve. Teh je bilo štirinajst (7 % 
naslovov), kot npr.: Naj te zapeljejo bleščice (Cosmopolitan, 2016, december) in Modni videz, 
ki te bo rešil v zadnjem hipu (Cosmopolitan, 2016, december). Najpogostejša poosebitev pa je 
poosebljanje same revije, saj se je pojavila kar šestkrat (3 % naslovov). Uredniki revije 
Cosmopolitan njeno ime okrajšajo v Cosmo, ki  svetuje, rešuje, stavi, izbira itd. S tem ko se 
revijo poosebi in ji celo nadane ime, se ta predstavlja kot prijateljica. Tako se na poseben način 
povežejo z bralko. 
Tudi vzkliki so bili pogosti: Nisi edina! (Cosmopolitan, 2016, april), Prevarantke 
(Cosmopolitan, 2016, april), Razkrivamo (Cosmopolitan, 2016, junij) so le trije od trinajstih 
(6,5 %). Takšni naslovi izražajo močnejše čustveno doživljanje prebranega, klicaj pa je zaradi 
svojega videza zelo stilni pojav. (Poglavje 4.8.1 Interpunkcijski naslovi in znaki ter številke v 
naslovih) 
Tudi perifraze so v naslovih Cosmopolitana pogoste. Pri analizi teh sem upoštevala celoten 
naslovni sklop, in ne le ene enote naslovja kot drugod. Zanimivi primeri perifraz, ki sem jih 
zasledila, so, ko avtor v drugem delu naslovja »hlače« poimenuje »moški kroji« (Cosmopolitan, 
2016, januar), »horoskop« v »astro napoved« (Cosmopolitan, 2017, januar) in »Jessico Albo« 
v »zvezdnico« (Cosmopolitan, 2016, marec). S takšnimi izrazi avtor predvsem popestri 
besedilo in prepreči nepotrebno ponavljanje. 
Opaziti je bilo tudi štiri (2 % naslovov) rime: Izklesani, negovani in popolni (Cosmopolitan, 
2016, marec); Odločitev za ločitev (Cosmopolitan, 2016, november) itd., Njena uporaba je 
priljubljena predvsem zato, ker gredo takšni naslovi hitro v uho.  
Uporabljena so tudi štiri (2 % naslovov) retorična vprašanja, kot je: Si upaš? (Cosmopolitan, 
2016, januar), s katerimi izzivajo bralko, da si zamisli odgovor, in spodbujajo k nadaljnjemu 
branju, hkrati pa pritegnejo pozornost. 
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Enako število je bilo tudi pretiravanj: Tudi z malo denarja lahko živiš kot bogatašinja! 
(Cosmopolitan, 2016, april). Pretiravanja, kot je to, bralki obljubljajo nekaj več in jo spodbujajo 
v nakup, da bo izvedela, kako priti do (v resnici nemogočega) cilja. 
Primere so bile tri (1.5 % naslovov) in tu bi izpostavila naslov: S temi triki se boš počutila kot 
zmagovalka. (Cosmopolitan, 2017, januar). S tem naslovom avtor obljublja bralki, da bo njeno 
počutje boljše, če bo prebrala omenjene trike, ki se skrivajo v notranjosti revije. 
Opazila sem tudi po tri primere antitez, kot je: Boš zaupala razumu ali intuiciji (Cosmopolitan, 
2017, januar) in dva primera oksimorona, npr.: Te preveč sproščanja utruja? (Cosmopolitan, 
2016, april), kjer besedna igra dveh nasprotujočih si dejstev naredi besedilo bolj atraktivno.  
V enem primeru je bilo moč zaslediti tudi ponavljanje: 30 stvari ki jih moraš imeti do 30. leta 
(Cosmopolitan, 2016, januar) in sozvočje: Sprejmi. O(d)pusti. Spusti stres. (Cosmopolitan, 
2016, oktober), ki dajeta besedilu melodičnost. 
Uporabljeni tropi in figure so v naslovih Cosmopolitana pričakovano pogosti, raznoliki, vendar 
dokaj enostavni. Menim, da je razlog ta, da je revija Cosmopolitan namenjena manj zahtevnemu 
občinstvu, zato mu prilagajajo zahtevnost jezikovnih sredstev. Metafore in metonimije so 
preproste in razumljive, veliko je ukrasnih pridevkov, saj z njimi uredniki želijo olepšati 
samostalnike, vse figure skupaj pa naredijo naslovno besedilo bolj pestro in zabavno ter 
nakazujejo, da je takšna tudi vsebina. Vse to je dober kazalnik tega, kakšen tiskan medij je 
revija Cosmopolitan – namenjena manj zahtevni ciljni publiki, predvsem za zabavo in 
sprostitev. 
4.8.3 Zaznamovane besede 
Manjkrat uporabljene kot tropi in figure, a stilno zelo izrazite, so zaznamovane besede, ki so 
navedene v Tabeli 4.7. 
Tabela 4.7: Zaznamovane besede 
Zaznamovane besede Število zaznamovanih besed na naslovnici 
Cosmopolitana 
Ekspresivne besede 13 
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Prevzete besede 12 (8x citatne besede in 3x sposojenke) 
Pogovorne besede 10 
Nove besede (neologizem, slengizmi) 2 
Manjšalnice 1 
Ljubkovalne besede 1 
Število vseh naslovov 200 
 
Slika 4.9: Zaznamovane besede 
 
Pri analizi zaznamovanih besed (gl. Sliko 4.9) sem ugotovila, da je daleč največ ekspresivnih, 
prevzetih in pogovornih besed.  
Ekspresivnih besed sem naštela trinajst (kar pomeni, da so se pojavile v 6,5 % naslovov). 
Primeri teh so »vroča« (Cosmopolitan, 2016, avgust), »seksapil« (Cosmopolitan, 2016, april), 
»divje« (Cosmopolitan, 2016, junij) in »sočne« (Cosmopolitan, 2016, oktober). Z uporabo 
takšnih besed avtor vrednoti vsebino, hkrati pa dosega dramatičnost. 
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S pogovornimi besedami avtor stopi na pogovorno raven bralke in se tako z njo poveže. To so 
namreč besede, ki jih razumejo in uporabljajo pripadniki določene starosti in v določenem 
okolju – takšno okolje je sproščeno ter ne zahteva pravilnega jezika. Takšnih besed je bilo deset 
(5 % naslovov). Primeri pogovornih besed in izrazov so: »Zmešaj ga« (Cosmopolitan, 2016, 
februar), »Spravi se« (Cosmopolitan, 2016, april), »šoping« (Cosmopolitan, 2016, april), »rabi 
pomoč« (Cosmopolitan, 2016, april) itd. Enako velja tudi za uporabo prevzetih besed, med 
njimi so bile tri sposojenke (1,5 % naslovov) in osem citatnih besed (4 % naslovov). Večinoma 
je šlo za besede, prevzete iz angleščine: »BFF« (Cosmopolitan, 2016, junij), tu gre za angleško 
kratico, ki pomeni »Best Friends Forever« oziroma »Najboljši prijateljici za vedno«. Kratica 
»SOS« (Cosmopolitan, 2016, februar) v angleščini pomeni »Save Our Ship« in se uporablja kot 
klic na pomoč. Beseda »džins« (Cosmopolitan, 2016, september) je sposojenka, saj je 
poslovenjen izraz za angleško besedo »jeans«, pravilen pa bi bil »denim«. Pogosto je 
uporabljena tudi angleška citatna beseda »top« (Cosmopolitan, 2016, julij, avgust, september, 
november), ki jo prevajamo v »vrhunski«. En primer citatne besede pa je francoski, in sicer 
beseda »pase« (Cosmopolitan, 2016, november), ki pomeni »preteklost«. Tu bi omenila tudi 
popolnoma tujo besedno zvezo »beauty awards« (Cosmopolitan, 2016, december), ki se v 
slovenskem jeziku sploh ne uporablja, avtor pa vseeno pričakuje, da bralke razumejo angleški 
jezik in bodo razumele ta izraz. Njihova uporaba torej nakazuje na to, kdo so ciljne bralke – 
mlada dekleta, ki jim drugi jeziki (poudarek je predvsem na angleščini) niso tuji, z njimi živijo 
in jih redno uporabljajo v vsakdanjem življenju. Uredništvo revije uporabo pogovornih besed 
komentira: »Ker je Cosmo tvoja prijateljica, s tabo komunicira na podoben način, kot če bi bili 
na kavi. Na kavi ne bosta govorili v knjižni slovenščini, pazili na vsako slovnično pravilnost in 
slogovno ustreznost, ampak bosta uporabljali pogovorne izraze« (Kač, osebni intervju, 2018, 
7. december). 
Zasledila sem tudi novo besedo oziroma neologizem. Nova beseda je v naslovu Vzpon sporno 
fantov (Cosmopolitan, 2016, marec). Beseda je popolnoma neznana in iz naslova ni razvidno, 
kaj naj bi pomenila. Šele podnaslov Izklesani, negovani in popolni (Cosmopolitan, 2016, 
marec) poda nekoliko več informacij, prava obrazložitev pa je v prispevku in pravi 
»Spornoseksualnost je naslednja generacija še bolj seksi in še bolj na telo osredotočenega 
metroseksualca« (Cosmopolitan, 2017, marec, str. 111). Beseda je zanimiva in zaradi njenega 
nerazumevanja spodbudi bralko k nadaljevanju branja, kjer bo našla njeno pojasnitev. Na 
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splošno pa je avtorjev cilj, da naslovnik prepozna pomen nove besede, kar pa je zelo težko 
doseči. Menim, da je to tudi razlog, da se novih besed ne poslužujejo pogosto. 
V naslovih se najdeta tudi ljubkovalni besedi in manjšalnica. Z njimi avtor nakaže, v kakšnem 
razmerju je do vsebine. Z ljubkovalnicama, kot sta »tipčki« in »sinčki«, ter manjšalnico 
»ljubimkanje« nakaže svoje subjektivno vrednotenje, hkrati pa tudi, da ne komunicira z 
zahtevnim občinstvom, ki pričakuje resne teme in objektiven način komuniciranja, ampak 
kvečjemu pričakuje razvedrilo na manj zahtevni pogovorni ravni.  
V nobenem izmed obravnavanih izvodov nisem zasledila nižje pogovornih, slabšalnih ali 
žargonskih besed. Za slednje predvidevam, da ni potrebe, saj je revija namenjena vsem mladim 
ženskam, in ne le tistim s specifičnim znanjem. Pomanjkanje prvih pa pripisujem temu, da se 
takšne besede ne skladajo s politiko in tipično vsebino revije. Uredniška direktorica izogibanje 
takšnim besedam komentira: »Vizija Cosma je ženskam dati znanje, izkušnje ali nasvete za 
pozitivne spremembe in za pozitiven napredek. Nikoli ne spodbujamo negativnih odnosov, 
negativnih čustev, diskriminacije.« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). 
Prav tako nisem zasledila arhaizmov, ki jih Korošec sicer navaja kot pogoste v časopisnih 
naslovih. Predvidevam, da je razlog v tem, da je revija Cosmopolitan usmerjena na mlajšo 
populacijo, najstnice in ženske po dvajsetem letu, ki jim je časovno obdobje pred njihovim 
rojstvom tuje in nezanimivo. Za te ženske velja, da so napredne in v koraku s časom, zato jim 
je bližje besedišče, ki se uporablja sedaj, in neologizmi, ne pa očitno stare in zastarele besede. 
4.8.4 Obnovitve in ponovitve 
Obnovitve in ponovitve so v tisku stilistično učinkovitejše kot nekateri tropi in figure, vendar 
zelo redko zastopane. Kot sem že ugotovila, naslovi Cosmopolitana vsebujejo veliko frazemov, 
vendar skoraj nikoli ni frazem celotni naslov. Takšen primer je bil le eden: Ne zatiskaj si oči 
(Cosmopolitan, 2016, maj), ki je ponovitev klišeja. Gre za splošno znan frazem, ki se pogosto 
uporablja in ne zahteva bolj izobraženega občinstva, da ga prepozna in razume. 
Menim, da ravno zato, ker je revija namenjena manj zahtevnemu občinstvu, tudi ni ponovitev 
oziroma obnovitev vzorcev. Za ponovitev vzorca morajo namreč bralci poznati reke, govore, 
literarna in filmska dela, da sploh lahko razumejo njihov pomen. Obnovitve pa zahtevajo še 
toliko večji intelektualni napor, saj mora bralec ne le poznati prvotni vzorec, ampak tudi 
spremenjeni del v mislih smiselno vzpostaviti. 
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4.8.5 Izpustni naslovi 
V naslovih dnevnikov so izpusti zelo pogosti, v naslovih Cosmopolitana pa jih sploh nisem 
zasledila. Menim, da je razlog v različnih funkcijah naslovov obeh medijev. Naslovi dnevnikov 
pojasnjujejo in obnavljajo članek, zaradi česar potrebujejo dolžino, medtem ko morajo revijalni 
naslovi le nakazati tematiko in večinoma le nagovarjajo bralko, za kar ne potrebujejo toliko 
prostora. Pisci dnevnikov se morajo tako znajti, da naredijo naslov kratek in izpustiti besede, ki 
jih bralci sami dopolnijo, ne da bi trpela vsebina, je vsekakor dobra rešitev. Cosmopolitan ima 
tudi dovolj prostora na naslovnici, da izpust ene besede ne igra velike vloge. Svoje naslove 
lahko prilagodijo s postavitvijo in velikostjo, medtem ko dnevniki te možnosti nimajo.  
4.8.6 Zastrti naslovi 
Kot zadnje aktualizme obravnavam zastrte naslove, saj so ti zelo redki, poleg tega pa jih bralka 
zazna šele potem, ko odpre revijo in lahko primerja (ne)nanašanje naslova na vsebino članka. 
Naslov na naslovnici in naslov istega članka v notranjosti revije sta si v večini primerov 
različna. Celo toliko, da če ob kazalu ne bi bilo posebej označenih člankov iz naslovnice, bi bili 
med listanjem hitro spregledani. Recimo naslov Preveri, ali ima vajino razmerje kratek rok 
trajanja (Cosmopolitan, 2016, januar) je v notranjosti naslovljen 9 rdečih alarmov v razmerju 
(Cosmopolitan, 2016, januar). Vendar pravih zastrtih naslovov nisem zasledila. Vsi prebrani 
naslovi dajo nek vpogled v vsebino članka, ki je v reviji, in ta se dejansko vsaj nekoliko sklada 
z naslovom ter predstavlja to, kar pričakujemo po prebranem naslovu. 
Zasledila pa sem nekaj zavajajočih naslovov, ki se od dejanskih v reviji zelo razlikujejo in 
predstavljajo članek povsem drugače. Gre predvsem za hiperbolične naslove, saj imajo s 
člankom neko povezavo, vendar je ta precej izkrivljena. Po prebranem naslovu Vajina ljubezen 
Prisezi, da bosta to leto izkoristila za korak v pravo smer (Cosmopolitan, 2017, februar) bralka 
najbrž pričakuje članek o tem, kako se odločiti za skupno selitev oziroma otroka. Članek v 
notranjosti pa nosi popolnoma drug naslov Seksa polne zaobljube (Cosmopolitan, 2017, 
februar, str.109) in govori o spolni zaobljubah, ki naj bi si jih dala in vodič po tem, kako jih 
doseči. Prav tako je zavajajoč naslov Mojstrica odnosov Triki za osvežitev zveze Te skrivnosti 
vaju bodo podžgale (Cosmopolitan, 2016, december), ob katerem si bralka najbrž razlaga, da 
prispevek govori o popestritvi dolgoletne partnerske zveze. V notranjosti pa je naslov prispevka 
Strastno Postani mojstrica igre zmenkov (Cosmopolitan, 2016, december, str. 105) in se 
vsebina članka nanaša na pomembnost in načrtovanje drugega zmenka. Menim, da pri teh dveh 
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naslovih ni šlo za namerno zavajanje, saj sta oba naslova (na naslovnici in v reviji) enako 
atraktivna in za bralko zanimiva. Kač opravičuje, da do tega prihaja zato, ker novinarji 
»stremimo k pestrosti in se ne želimo ponavljati« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december), pri 
tem pa jih lahko zanese. 
Zavajajoč naslov je tudi Kosi za manj kot 50 € (Cosmopolitan, 2017, marec). Po prebranem 
bralka najbrž pričakuje, da bodo v reviji modni kosi po tej (ali nižji) ceni, v notranjosti revije 
pa so številni dražji kosi oblačil – kar trinajst od devetnajstih je namreč veliko dražjih od 
obljubljenega. Menim, da je tu šlo za zavajajočo nizko ceno kljub vednosti, da je skoraj polovica 
kosov dražjih. Nižja cena izdelkov je namreč za ciljno publiko veliko bolj interesantna. 
Še en tak primer je Ne veš kaj bi oblekla na zmenek? (Cosmopolitan, 2017, februar). Bralka 
najbrž pričakuje nekaj modnih idej, primernih za zmenek, vendar najde eno modno kombinacijo 
zase in eno zanj. Da je vključena tudi modna kombinacija za partnerja, je popolnoma 
nepričakovano, saj moškega revija niti ne nagovarja niti mu ni namenjena. Čeprav prispevek 
dejansko predstavlja to, kar naslavlja naslov, je zaradi zavajajočega naslova pričakovano več. 
 
4.9 Interpretacija rezultatov 
Naslovnica revije je izjemnega pomena, saj predstavlja identiteto revije in vzpostavlja prvi stik 
z bralko, ki se na podlagi videnega in prebranega odloči za nakup revije. Pri tem igrajo ključno 
vlogo naslovi, ki morajo v prvi vrsti pritegniti njeno pozornost, poleg te pa imajo tudi druge 
funkcije. V magistrskem delu me je zanimalo, kakšna je primarna funkcija naslovov slovenske 
izdaje revije Cosmopolitan, katera stilno zaznamovana jezikovna sredstva se uporabljajo na 
naslovnicah in s kakšnim namenom novinarji uporabljajo ravno ta. 
Odgovor na prvo raziskovalno vprašanje, kakšna je prevladujoča funkcija naslovov slovenske 
izdaje revije Cosmopolitan, sem dobila z analizo naslovov in s poglobljenim intervjujem z 
uredniško direktorico. Preko njega sem ugotovila, da večina naslovov poziva in želi pridobiti 
pozornost bralke, torej imajo pozivno-pridobivalno funkcijo. Najpogosteje so zastopani 
naslovi, ki direktno pozivajo in nagovarjajo bralko, saj s tem veliko bolj dostopajo do 
čustvenega vzgiba, zaradi česar dosežejo večji odziv (na primer: Si upaš? in Zaslužiš si! Potegni 
mejo med delom in počitkom (Cosmopolitan, 2016, maj)). Takšni naslovi se bralke veliko bolj 
dotaknejo in vzbudijo njeno zanimanje, saj je nagovarjanje neposredno. Ti naslovi vzbujajo 
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njeno pozornost, hkrati pa ne podajo veliko informacij o vsebini naslovljenega prispevka, zato 
s tem tudi spodbudijo bralko k branju revije. Nekaj naslovov je tudi takšnih, v katerih avtor 
očitno izraža svoje vrednotenje oziroma mnenje do vsebine, torej imajo informativno-stališčno 
funkcijo. S temi naslovi je bralka dobila osnovne informacije o vsebini članka, ta pa je bila 
očitno ovrednotena z avtorjevim stališčem. Dnevni časopisi se morajo takšnemu subjektivnemu 
vrednotenju izogibati, politika revije pa temu očitno ne nasprotuje. Kot sem izvedela iz 
intervjuja, ga celo spodbuja, saj bralke v predstavitvi mnenja ali izkušnje iz prve roke vidijo 
dodatno vrednost. Zato tudi predpostavljam, da se želijo s takšnimi naslovi povezati z bralkami. 
Daleč najmanjkrat pa je na naslovnicah ženskih revij zastopana poimenovalno-informativna 
funkcija naslovov. Naslovi sicer morajo podati bralki toliko informacij, da bo ta razumela 
osrednjo vsebino revije in se tako odločila za (ne)nakup. A kot pravi uredniška direktorica, 
bralke načeloma že poznajo revijo, vedo, kakšno vsebino lahko pričakujejo in ta ni tako 
zahtevna, da bi bilo potrebno dodatno informiranje. Ugotovila sem, da se za razliko od 
časopisov (kjer je slednja funkcija skoraj izključno zastopana) na naslovnicah ženskih revij vse 
tri funkcije prepletajo, vendar kot že rečeno, prednjači pozivno-pridobivalna. 
Pri drugem raziskovalnem vprašanju, katera stilno zaznamovana jezikovna sredstva se 
uporabljajo na naslovnicah slovenske izdaje revije Cosmopolitan, je analiza pokazala, da je 
naslovov, ki so stilno nezaznamovani, izredno malo, saj sem jih odkrila le dvanajst (6 % 
naslovov), nekaj več pa je avtomatiziranih. Gre za dve vrsti avtomatizmov v naslovih, in sicer 
kazalke strani in stalne rubrike zvezdnikov. Te ustaljene besedne zveze so v naslovih na 
naslovnicah uporabljene tako pogosto, da jih bralka niti ne zazna in nanjo nimajo posebnega 
vpliva. Zagotovo pa bi jo presenetilo, če bi namesto znane osebnosti ženskega spola predstavili 
koga (ali kaj) drugega. Ugotovila sem, da so naslovi Cosmopolitana večinoma stilno 
zaznamovani. Tvorci naslovov besedilo zaznamujejo z aktualizmi, med njimi uporabljajo 
pretirano veliko ločil, simbolov, znakov in številk, ki načeloma ne sodijo v pisna besedila, 
zaznamovane besede, predvsem ekspresivne, prevzete, pogovorne in perifraze ter celo izraze iz 
pesniškega jezika, kot so metafore, metonimije, frazemi, ukrasni pridevki, rime itd. Novinarji 
naslove zaznamujejo tudi s hiperboličnimi naslovi. 
Kakšen je namen uporabe navedenih stilnih sredstev, pa sem raziskovala s tretjim 
raziskovalnim vprašanjem: kakšen je namen uporabe stilno zaznamovanih jezikovnih sredstev 
na naslovnici slovenske izdaje revije Cosmopolitan. To sem raziskovala s pomočjo analize 
naslovov in intervjuja z uredniško direktorico. 
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Vizualna stilna zaznamovanost se začne z grafično podobo naslovov, npr. tipografijo in 
postavitvijo, saj je to prva stvar, ki jo bralka opazi. Predvsem z velikimi in malimi tiskanimi 
črkami avtorji dosegajo poseben stilni učinek. Za besedilo, ki želi biti poudarjeno, lažje berljivo 
in delovati pomembnejše, se uporabljajo velike tiskane črke, zato ne preseneča, da je več kot 
polovica naslovov napisanih z njimi. Najpogosteje pa so v naslovnem sklopu uporabljene oboje, 
velike in male črke, saj kombinacija odstopa od običajnega pisanja in zaradi dinamičnosti 
vzbuja pozornost in usmerja pozornost nase. Naslovi so tudi premišljeno razporejeni po 
naslovnici tako, da so kar najbolj vidni, med seboj ločeni in da kot celota lepo delujejo. 
Premišljena je postavitev tudi posameznih naslovov. Njihova zgradba je praviloma večvrstična, 
saj je skoraj vsaka beseda napisana v svoji vrsti. Največkrat gre za petvrstične naslove, najdaljši 
naslov pa je zasedal devet vrstic. Takšen način pisanja je za naslove Cosmopolitana zelo 
praktičen, saj izpostavlja vsako besedo posebej, da jo bralka hitreje opazi in prebere, hkrati pa 
so naslovi lahko napisani v zelo velikem fontu in se vseeno prilegajo na desni oziroma levi rob. 
Na sredini je namreč portret ženske, ki prostorsko omejuje naslove.  
Pri tipologiji sem opazila, da je večina naslovov dvodelnih, najpogosteje pa naslovje sestavljata 
veliki naslov in podnaslov. Veliki naslov ima najpogosteje pozivno-pridobivalno funkcijo, je 
običajno krajši, vizualno bolj izpostavljen, je največkrat enodelna samostalniška poved in se 
pogosto konča z ločilom klicaj ali vprašaj. Podnaslov pa ima informativno-stališčno ali 
poimenovalno-informativno funkcijo, posledično višjo skladenjsko strukturo, je daljši in poda 
več informacij o velikem naslovu in članku. Ugotavljam, da je naloga velikega naslova 
predvsem pritegnitev pozornosti, podnaslov pa pojasnjuje njegov pomen. Nekajkrat sem 
zasledila le veliki naslov, kar odstopa od tipičnega števila enot naslovov v tiskanih medijih. Ker 
je sinopsis praviloma odsoten, polnega naslovja na naslovnicah Cosmopolitana sploh ni. 
Naslovi z manj enotami praviloma dajejo tudi manj informacij o vsebini članka in tako 
spodbujajo potencialne bralke, naj revijo kupijo.  
Skrbno so izbrane tudi teme. Na naslovnicah so predstavljene takšne, ki zanimajo široko 
populacijo mladih žensk (s starostjo petnajst do trideset let), ki jih revija naslavlja. Za to 
starostno skupino je stereotipizirano, da jim je pomemben zunanji videz, zato stremijo k 
urejenosti, lepoti in modi. Šele začenjajo svojo poklicno kariero in se soočajo z iskanjem prvih 
služb, hkrati pa je to tudi obdobje, ko iščejo resne partnerje in se pripravljajo, da bodo postale 
mame. Poleg teh, najpogostejših, ki so starostno specifične, pa se pojavljajo tudi druge 
razvedrilne teme, kot so znane osebnosti, horoskop, potovanja, ki na splošno veljajo kot ene 
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najbolj priljubljenih tem. Pogosto se pojavljajo tudi teme, ki veljajo za tabu, kot sta spolnost in 
psihično zdravje. Takšne teme vzbujajo močno čustveno konotacijo, zato so tudi besede, ki 
nakazujejo ti temi, pogosto uporabljene in poudarjene (seks, depresija, terapija), s čimer 
poskušajo pridobiti bralko. Čeprav se Cosmopolitan predstavlja kot revija, ki pokriva številna 
področja, ugotavljam, da na naslovnicah izpostavlja le določen izbor tematik, takšnih, ki najbolj 
zagotovo pritegnejo in vzbudijo čustva. Za ostale pa je prostor šele v reviji. 
Pomembno stilno vlogo imajo vizualno izraziti znaki, simboli, številke in ločila. Povprečno je 
kaj od navedenega uporabljeno kar v vsakem drugem naslovu. Z njihovo prisotnostjo v naslovih 
predvsem razbijejo monotonost besedila in naredijo dinamiko na naslovnici. Poleg tega so 
številke in znaki hitreje opazni, lažje berljivi ter zasedejo manj prostora, kot bi ga besede z 
enakim pomenom. Ločila pa so uporabljena z različnimi nameni. Poleg izrazite vizualne vloge 
vsakega ločila najpogosteje zastopani vprašalni naslovi spodbudijo bralko k nadaljnjemu 
branju, kjer bo izvedela odgovor, klicajne naslove prebere glasneje, bolj doživeto, oklepaji se 
uporabljajo za besedne igre, ki nakažejo dvojno možnost branja. Pretirana uporaba ločil, 
predvsem pa znakov (kot: #, *, &), nakazuje na komunikacijo, ki jo med seboj uporabljajo 
mladi. Z njihovo uporabo revija nagovarja mlade, ko z njimi komunicira kot prijateljica, hkrati 
pa izrablja njihovo vizualno opaznost. 
Tudi sam jezik je zelo barvit, uporablja se veliko tropov in figur, predvsem metafor (Strto srce), 
metonomij (Cosmo bejbe), ukrasnih pridevkov (Vroča poletna avantura), poosebitev 
(poosebljanje revije Cosmo), perifraz (namesto besede hlače, je bil uporabljen izraz moški 
kroji), vzklikov (Nisi edina!) in rim (Odločitev za ločitev). Prav tako je bilo veliko 
zaznamovanih besed, npr. pogovornih (na primer: Rabi pomoč) in prevzetih besed (džins). 
Takšen način uporabe jezika popestri besedilo, ga naredi bolj zabavnega, melodičnega, hitreje 
gre v uho in obljublja bralki nekaj več, saj pestrost jezika naslovov nakazuje tudi na pestrost 
vsebin in predstavlja pestrost njenega življenja. Hkrati pa je to komunikacija, ki jo uporabljajo 
mlade ženske med seboj, uredniki pa želijo revijo približati nivoju bralk in jo zato tudi poosebijo 
in jo predstavljajo kot prijateljico Cosmo.  
Novinarji želijo bralke pridobiti tudi s tem, da naslov obljublja več oziroma nekaj drugega kot 
dejanski članek. Zastrtih naslovov sicer nisem zasledila, bilo pa je nekaj takih, ki so se sicer 
navezovali na vsebino, vendar se je ta precej razlikovala od tega, kar je naslov predstavljal. S 
takšnimi hiperboličnimi naslovi bralko namerno zavajajo v nakup in takšne naslove sem 
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zasledila tudi pri analizi Cosmopolitana. V enem primeru menim, da je novinar namerno zavajal 
s ceno artiklov, da bi privabil bralke. 
Iz predstavljenega lahko vidimo, da imajo stilno zaznamovana jezikovna sredstva v naslovih 
več namenov. A najpomembnejši so naslednji. 
Z uporabo nekaterih aktualizmov v naslovih želijo avtorji predvsem pritegniti pozornost. S tem 
namenom uporabljajo vizualno zelo opazne znake, ki odstopajo od običajnega besedila, kot je 
uporaba številk, interpunkcijskih in drugih znakov (#, *, &), ki se načeloma ne uporabljajo v 
pisni komunikaciji in ravno zaradi tega vlečejo pozornost nase, oblikovalci pa jih še dodatno 
izpostavljajo z drugo barvo, velikostjo in postavitvijo na vidno mesto. Vidnost jim daje tudi 
njihova dolžina, zato se trudijo, da so kar se da kratki, četudi morajo za dosego tega cilja 
izpustiti kakšno besedo, podati manj informacij o vsebini članka in pisati jezikovno manj 
zahtevne članke z nižjo skladenjsko strukturo. V določenih primerih jih v želji napisati naslov, 
ki privabi, celo toliko zanese, da se ta ne sklada več z vsebino članka oziroma vsaj obljublja 
veliko več, kot dejansko ponuja (zastrti ali hiperbolični naslovi). Da pritegnejo, izpostavljajo 
tematike, ki ciljne bralke zanimajo (moda, ljubezen, spolnost, lepota, zvezdniki) in izbirajo 
besede (seks, seksapil, šoping). S takšnimi ekspresivnimi besedami tudi vplivajo na čustva, saj 
to daje naslovu neko dodano vrednost in večjo učinkovitost. V naslovih Cosmopolitana sem 
zasledila veliko izražanja iz pesniškega jezika (metafore, metonimije, ukrasni pridevki, 
perifraze, rime), s katerimi novinarji popestrijo naslovno besedilo, dosežejo, da je bolj 
melodično, zabavno in lažje zapomnljivo. Z njimi se nakazuje tudi na lahkotno in zabavno 
vsebino revije, ki je namenjena za sprostitev in prosti čas. Iz frazemov (Ne zatiskaj si oči, Raje 
mu pokaži vrata (Cosmopolitan, 2016, maj)) se vidi tudi avtorjevo subjektivno vrednotenje 
vsebine in način njegove komunikacije z bralko, ki jo tika, nagovarja v drugi osebi ednine in 
tako z njo komunicira, kot ona s svojimi vrstnicami. Da lahko pisec naslova uspešno nagovarja 
svoje bralke, mora njih in njihov način komunikacije dobro poznati. Le tako lahko posnema 
njihov jezikovni stil in z njim nagovarja pravilno ciljno skupino.  





Uredniška direktorica Meta Kač je povedala, da morajo kot licencojemalci upoštevati navodila 
v pisanju naslovov, ki jih ti dajejo. Pravila, ki jih navaja, so uporaba velikih in malih črk, ločil, 
številk, izbira določenih tem, ki se morajo hkrati prilagajati zanimanju bralk, pomembno pa je 
tudi osebno nagovarjanje bralk. Kot pravi, mora Cosmo bralko vedno nagovarjati kot svojo 
prijateljico in dodaja: »Tudi vse vsebine se ustvarja na način, kaj bi ti svetovala, povedala svoji 
prijateljici. Ker je Cosmo tvoja prijateljica, s tabo komunicira na podoben način, kot če bi bili 
na kavi.« (Kač, osebni intervju, 2018, 7. december). 
Moje ugotovitve se skladajo s povedanim. Jezikovni stil, ki ga uporabljajo pisci naslovov 
Cosmopolitana, posnema jezikovni stil svojih bralk. Revija se postavlja na raven komuniciranja 
mladih deklet oziroma žensk, ki so iz spletnega komuniciranja prinesle številne simbole, 
anglizme, okrajšave, iz besednega komuniciranja pa pretiravanje, pogovorne besede, uporabo 
klicaja in vprašaja za prikaz čustvenega doživljanja itd., kar s pridom izkoriščajo tudi v 
naslovih. Vse to kaže, da jezik v naslovju Cosmopolitana prevzame vlogo prijateljice.  
Uporaba takšnega jezika nosi s seboj veliko odgovornost, saj tako uporabljena vsebina vzbuja 
zaupanje bralk. Cosmo nagovarja bralko, njeno identiteto in vpliva na njeno mišljenje, vedenje, 
vrednotenje, kakšna je, kako naj bi se obnašala ter kakšno vrednost ji to da v svetu.  
Ugotavljam, da uspešnost jezika ni v tem, da vsebuje določen skupek jezikovno-stilnih 
značilnosti, ampak v dani situaciji dobro posnema značilnosti jezika ciljne skupine. Zato tudi 
ni univerzalnega recepta, kakšen jezik je dobro uporabiti na naslovnici revij, odvisen je namreč 
od tega, za katero revijo gre, v katerem času je in kdo revijo bere. Uspešne naslovnice se 
nenehno prilagajajo času in bralcem ter v skladu s tem prilagajajo svojo filozofijo. 
Včasih so bile ženske revije polne vsebine, v katero so bile zajete teme gospodinjstvo, vzgoje 
otrok, izobraževanje in celo književni članki, Cosmopolitan, ki ga dandanes prebirajo mlade 
ženske, pa ponuja popolnoma drugačno vsebino: najpogosteje se v njem piše o modi, lepoti in 
znanih osebnostih. Razlog za pogosto zastopanost teh vsebin je sicer zanimanje žensk zanje, a 
zagotovo tudi uredništva za oglaševalce. S takšno vsebino revija vzgaja mlado dekle k sledenju 
modnih trendov in skrbi za zunanjost – vzgaja jo v idealno potrošnico. Kot vzor je na naslovnici 
prikazan primer idealizirane ženske, ki ga je seveda nemogoče doseči, a še vedno obljubljajo, 
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da bo kot takšna srečna, priljubljena in privlačna za predstavnike nasprotnega spola. Slednje pa 
se navezuje na drugi dve najpogosteje zastopani temi, ki sta spolnost in ljubezenska razmerja. 
Ta vsebina mlada dekleta uči, kako ugajati moškemu, kar se mi zdi še posebej sporno glede na 
starost tipične bralke, ki je od komaj petnajst do nekje trideset let. Menim, da bi morala revija 
vsebovati predvsem teme, kot so šolanje, izbira poklica, prijateljstvo, družinski odnosi in 
materinstvo, ki so še toliko pomembnejše za dekleta v tem starostnem obdobju, a žal skoraj 
popolnoma zanemarjene.  
Svojo magistrsko delo vidim kot odlično izhodišče za nadaljnje raziskovanje. Zanimivo bi bilo 
jezikovno analizo naslovov na naslovnici poglobiti tudi z iskanjem povezav z različnimi vidiki 
(na primer vizualnega), saj bi tako dobili celostno analizo naslovnice ženskih revij. Lahko bi 
raziskali, kako se grafična podoba povezuje s stilistiko, kako tematika narekuje tipološke 
značilnosti, za kakšne teme je določena skladenjska struktura … Sama sem naslove preučevala 
predvsem z jezikovno-stilnega vidika in medtem ko daje takšen pristop poglobljen vpogled v 
njihovo obliko, jezikovno zgradbo in stilno zaznamovana jezikovna sredstva v naslovih, ne 
analizira povezav med vsemi vidiki, ki se povežejo v končnem učinku naslova. Takšno delo bi 
pomagalo vsem novinarjem in drugim delavcem v uredništvu tiskanih medijev (kot so art 
direktorji in oblikovalci), še posebej pa bi bil dober priročnik za tiste, ki ustvarjajo ženske revije, 
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Priloga A: Vsi naslovi na naslovnicah revije Cosmopolitan4 
1. SEKS! DENAR! USPEH! 
Razkrivamo, kaj ti za novo leto napovedujejo zvezde 
2. SI UPAŠ?  
VZEMI SI LETO ZASE, ODPOTUJ 
3. 30 STVARI KI JIH MORAŠ IMETI DO 30.LETA 
4. URŠKA FUKS 
Zmagovalka izziva Dekle z naslovnice str.74 
5. PREVERI, ALI IMA VAJINO RAZMERJE KRATEK ROK TRAJANJA 
6. Ima tvoja koža slab dan? 
NAJ BO TO NJEN ZADNJI! 
7. NAJ SE VE, KDO NOSI HLAČE 
Vpiši se med ljubiteljice moških krojev 
8. 366* GOLIH DEJSTEV 
Zmešaj ga s seksi perilom in čudovitim telesom 
9. KAKO SPREJETI VELIKO ODLOČITEV? 
10. Julianne Hough 
Kraljica plesa o gibanju v plesni dvorani in spalnici 
11. V&O  
Cosmo rešuje modne dileme str.22 
12. Bodi srečna in uspešna v čisto vsaki službi 
13. VSE KAR ŠTEJE, JE PRAVA LJUBEZEN 
Obudita jo z vročimi zmenki 
POZABITA NA KLASIKO, EKSPERIMENTIRAJTA! 
14. PREDEN GREŠ DO KONCA 
Obnovi umetnost ljubimkanja med rjuhami 
15. 53 kosov, ki se jim ne moreš upreti 
                                                 
4 Seznam vseh naslovnic z naslovi, kjer sta vidna mesec in datum izida je v Prilogi B. 
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(COSMO STAVI NA BARVITO POMLAD) 
16. ODLOČNA JESSICA ALBA 
Zvezdnica, ki kraljuje v poslovnem svetu 
17. Zakaj imajo uspešni ljudje super postavo? 
STR. 95 
18. VZPON SPORNO FANTOV 
Izklesani, negovani in popolni 
19. ZLOBNA DEKLETA 
RAZKRIVAMO, KAKO PREŽIVETI V DOBI VIRTUALNIH UDARCEV 
20. ŽENSKI SEKSAPIL 
KAKO JIM TO USPE? 
PRVINSKI NAGON, KI GA OBVLADAJO LE IZBRANKE 
21. #KARIERNI NASVET 
SPRAVI SE IZ POSTELJE IN ZGODAJ ZAČNI DAN 
22. Te preveč sproščanja utruja? 
Nisi edina! 
Str. 42 
23. LAUREN CONRAD 
In njena nova kolekcija oblačil 
24. Prevarantke 
BLOGARKE NISO VEDNO TO, KAR PRAVIJO 
25. TUDI Z MALO DENARJA LAHKO ŽIVIŠ KOT BOGATAŠINJA! 
26. 205 NAMIGOV ZA ŠOPING 
27. Stil 
MODNO-LEPOTNI TRENDI ZA POMLAD IN POLETJE 
28. Zakaj moški varajo? 
NE ZATISKAJ SI OČI 
Raje mu pokaži vrata 
29. DA BOŠ MODNA NA VSAKEM KORAKU 
#novitrendi 
30. KARIERNI NAVDIH 
pari, ki so zgled za uspeh 
31. LEPOTNI POZIV! 
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30 DNI DO POLETJA 
Za seksi lase, kožo in nohte 
32. SCARLETT JOHANSSON 
Parižanka, ki v življenju ne komplicira 
33. ISKRENA IZPOVED O DEPRESIJI 
STR. 38 
34. »On hujša, jaz pa tega ne prenesem!« 
35. +Cosmo izbor tekaških copat 
36. Razkrivamo 
BEYONCE OSEBNO 
37. Kako je devet deklet popestrilo dolgočasen Seks 
#dabošeboljvroče 
38. POTOVANJA: TE MIKA ZANZIBAR, INDIJA ALI MAROKO? 
39. Divje poletje! 
40. ZAUPAJ VASE 
Samozavest je ključ do tvoje sreče 
41. MODNE POSLASTICE 
Izbor kopalk, sončnih očal in športnih kosov 
42. KALEY CUOCO 
O njeni ločitvi, paničnih napadih in optimizmu 
43. SONČENJE 
NOVA PRAVILA + IZDELKI, KI JIH MORAŠ IMETI 
44. MISTRI 
Spoznaj najbolj hude tipčke ta hip 
45. 15 NAJBOLJ NORIH IDEJ ZA SEKSI MANIKIRO 
46. KO SI V DILEMI 
Zares si želi le tebe 
Medtem ko mu poglad uhaja na druge ženske 
47. VELIKI POLETNI HOROSKOP 
Zakaj je tvoje znamenje tako posebno? 
Str. 50 
48. ALESSANDRA AMBROSIO 
Biti mama je izkušnja nove ljubezni 
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49. VREDNA SI VEČ KOT ŠTEVILO TVOJIH VŠEČKOV 
50. Postani mojstrica dobrih nasvetov 
#BFF rabipomoč 
51. NA PLAŽO 
30 top knjig, izdelki za celulit + seksi videz Špele Grošelj 
52. BODI DIV(J)A 
Top trendi za poletje 
#vednovakciji 
53. KAKO SI LAHKO ŠE BOLJ VARČNA? 
STR. 42 
54. Vedno  
SEKSI IN ZDRAVA 
27 NAMIGOV, DA BOŠ PODŽGALA PRESNOVO 
55. ZENDAYA 
»Moje poslanstvo je, da pomagam ljudem.« 
56. PRIVOŠČI SI ZARES STILNO SPREMEMBO 
57. POT DO SANJSKE SLUŽBE 
58. ZASLUŽIŠ SI! 
Potegni mejo med delom in počitkom 
59. VROČA 
Poletna avantura, ki si jo želiš izkusiti 
60. KAJ MORAŠ RESNIČNO ISKATI PRI MOŠKEM 
Iskrena izpoved 
61. 27 RAZLOGOV ZA DŽINS 
ZADIHAJ V SVEŽIH KOMBINACIJAH, KI JIH BOŠ PONOSNO NOSILA 
62. #MASKARE 
TOP TRIKI 
ZA DOLGE IN GOSTE TREPALNICE 
63. Hodim na terapijo, pa kaj! 
Zakaj je tako težko priznati, da potrebuješ čustveno oporo? 
64. GLAMUROZNO ŽIVLJENJE 
Elitne spremljevalke 
-koktajli v Cannesu 
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-večerja v Dubaju 
64. BODI REALNA 
NAJVEČJI IZGOVORI, KI JIH IMAMO ZA MOŠKE 
65. Resnična zgodba 
Kako sem premagala svojo obsedenost s hrano 
66. RITA ORA 
OD BEGUNKE DO SVETOVNE ZVEZDNICE – S TRDIM DELOM LAHKO 
PREMIKAŠ MEJE! 
67. 15 MOČNIH ŽENSK 
In njihova odlična pot do uspeha 
68. ŽE VEŠ, KAJ BOŠ NOSILA TO JESEN? 
69. #STRES VODNIK 
Sprejmi. O(d)pusti. Spusti stres. 
PO PREBRANEM SE BOŠ POČUTILA BOLJE 
70. TARA ZUPANČIČ 
OPISUJE JO INDIJANSKI ŠIK ROKENROL 
71. Poljub z morilcem 
SE TO RES DOGAJA? 
Raziskali smo fenomen oboževalk serijskih morilcev 
72. NISEM TVOJA MAMA! 
SOČNE ZGODBE BRALK O MAMINIH SINČKIH 
73. KARIERA PO TEM KO SI POSTALA MAMA 
Supermame so pase, raje si vzemi čas zase! 
74. ODLOČITEV ZA LOČITEV 
Bolečina ali osvoboditev z novim začetkom? 
75. KAKO »SPREMENIŠ« MOŽGANE? 
POGUMNO SE LOTI LASTNOSTI, KI ZE OVIRAJO NA POTI DO CILJA 
76. RENEE ZELLWEGER 
VEČ KOT LE BRIDGET JONES. 
77. BODI FIT IN SI PRIBORI TOP POSTAVO STR.125 
78. 21 NAJLEPŠIH TRENDOV, KI TE BODO NAVDUŠILI 
79. MOJSTRICA ODNOSOV 
TRIKI ZA OSVEŽITEV ZVEZE 
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TE SKRIVNOST VAJO BODO PODŽGALE 
80. Naj te zapeljejo bleščice! 
Modni videzi, ki te bodo rešili v zadnjem hipu 
81. 76 DARIL 
IDEJE S KATERIMI BOŠ ZADELA V POLNO 
82. Gwen Stefani 
Od strtega srca do nove ljubezni 
83. OSUPLJIVE ZGODBE 
KO SE TI ŽIVLJENJE OBRNE NA GLAVO 
84. COSMO BEAUTY AWARDS 
ZMAGOVALNI IZDELKI & LEPOTNA BLOGERKA LETA 2016 
85. Horoskop za 2017 
12 STRANI ASTRO NAPOVEDI S PIKANTNIMI DODATKI 
86. MLADE VPLIVNE USPEŠNE 
To so ženske, ki spreminjajo svet na boljše 
87. Skrivnosti čiste in negovane kože 
S TEMI TRIKI SE BOŠ POČUTILA KOT ZMAGOVALKA 
88. COSMO SVETUJE 
MOŠKA SPOZNANJA 
Presenetljivi razlogi, zakaj mu ni vedno do seksa 
89. CHRISSY TEIGEN 
Seksi, zabavna in glasna punca brez predsodkov 
90. TEMA MESECA 
KAKO POSTANEŠ ODLOČNA 
IZBRATI BOŠ MORALA: BOŠ ZAUPALA RAZUMU ALI INTUICIJI? 
91. BODI VEDNO V TRENDU! 
Več kot 31 strani modno-lepotnih nasvetov 
92. POSTANI KRALJICA FINANC 
Trik je v načrtu, ki te bo motiviral vsak dan sproti 
93. 6 SIMPATIČNIH FINALISTK ZA NAZIV DEKLE Z NASLOVNICE 
Preberi si njihove navdihujoče osebne izpovedi 
94. vajina ljubezen 




95. MODNA DILEMA 
NE VEŠ, KAJ BI OBLEKLA NA ZMENEK? ODPRI STRAN 44. 
96. JELENA ROZGA 
Lepotica, ki je ves čas nasmejana 
97. Bi se rada znebila aken? 
SOS-TRIKI ZA VSE COSMO BEJBE 
98. DIŠI PO OMAMNIH DIŠAVAH 
Najlepši vonj, ki te bo osvojil (pa tudi njega!) 
99. NAJ (TE) KONČNO SPOZNA 
Kaj ti je všeč in česa resnično ne preneseš v spalnici 
100. #moda 
POMLADNE KOMBINACIJE  
KOSI ZA MANJ KOT 50€ 
KAKO NOSITI TRENČ 
(Cosmopolitan, 2016 in 2017) 
Priloga B: Naslovnice revije Cosmopolitan 
Slika B.1: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, januar, 30.12.2015 
 




Slika B.2: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, februar, 28.1.2016 
 
Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 
Slika B.3: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, marec, 25.2.2016 
 
Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 




Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 
Slika B.5: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, maj, 28.4.2016 
 




Slika B.6: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, junij, 26.5.2016 
 
Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 
Slika B.7: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, julij, 30.6.2016 
 




Slika B.8: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, avgust, 28.7.2016 
 
Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 
Slika B.9: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, september, 25.8.2016 
 




Slika B.10: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, oktober, 29.9.2016 
 
Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 
Slika B.11: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, november, 27.10.2016 
 




Slika B.12: Naslovnica Cosmopolitana, 2016, december, 24.11.2016 
 
Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 
Slika B.13: Naslovnica Cosmopolitana, 2017, januar, 22.12.2016 
 




Slika B.14: Naslovnica Cosmopolitana, 2017, februar, 26.1.2017 
 
Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 
Slika B.15: Naslovnica Cosmopolitana, 2017, marec, 23.2.2017 
 
Vir: Adria Media. (b. d.). Dostopno prek: https://www.adriamedia.si/blagovne-
znamke/cosmopolitan/ 
Priloga C: Vprašalnik 
1. Komu je revija Cosmopolitan namenjena, kdo je ciljna bralka? 
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2. Mi lahko opišete tipično bralko revije Cosmopolitan? 
3. Kako izbirate kakšen bo naslov članka? 
4. Od vse vsebine, ki je v reviji, kako določite, kateri naslovi gredo na naslovnico revije? 
5. Opazila sem, da se naslovi na naslovnici in v notranjosti revije razlikujejo. Zakaj se ga 
na naslovnici spremeni? 
6. Kakšen menite mora biti dober naslov? Je takšen vedno tudi na naslovnici? 
7. Imate morda kakšna interna pravila, kakšen more biti naslov? 
8. Ali najprej napišete naslov in šele nato članek ali obratno? 
9. Kako bi po vrsten redu razvrstili, kaj najbolj velja za naslove revije Cosmopolitan: a) 
naslov mora dati čim več informacij o članku, b) naslov mora nagovarjati oziroma 
pozivati bralko, c) v naslovu novinar izraža svoje mnenje do vsebine? Zakaj tako? 
10. Zakaj je pomembno, da naslovi odražajo vsebino članka? 
11. Kar nekaj je naslovov, kot: »Si upaš?«, »Zaslužiš si!«, »Bodi srečna in uspešna…«. 
Kakšen je namen uporabe takšnega direktnega naslavljanja bralke v naslovih? 
12. Opazila sem, da ne težite k strogi objektivnosti ampak dopuščate tudi nekaj svobode za 
subjektivno vrednotenje. Ali menite, da imajo naslovi, kjer je izraženo mnenje novinarja 
kakšno dodano vrednost?   
13. Kakšno funkcijo ima veliki naslov in kakšno podnaslov? 
14. Je kakšen poseben razlog, da sta večinoma naslov in podnaslov, včasih pa le veliki 
naslov? 
15. Ugotovila sem, da so veliki naslovi večinoma krajši in imajo nižjo skladenjsko 
strukturo, kot podnaslovi. Zakaj je tako? 
16. Če gledamo strukturo posameznega naslova na naslovnici ta praviloma zaseda več 
vrstic. Kakšen je razlog, da je pogosto skoraj vsaka beseda v svoji vrstici? 
17. Naslovi niso napisani v knjižnem jeziku ampak je kar nekaj pogovornih, privzetih in 
ljubkovalnih besed ter pomanjševalnic. Kako bi komentirali njihovo pogosto uporabo? 
18. Nisem pa zasledila nobenih seksističnih izrazov, nižje pogovornih, slabšalnih ali 
žargonskih besed. Kako to? 
19. Opazila sem, da je med naslovi ogromno frazemov, metafor in metonimij. Kakšna je 
njihova vloga? 
20. Ste kdaj delali raziskavo, katere besede najbolj pritegnejo pozornost? 
21. Sama sem opazila, da so najpogosteje uporabljene besede na temo mode, znanih 
osebnosti, ljubezni, spolnosti in lepoti. Zakaj ravno te? 
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22. Zanimiva se mi je zdela tudi kombinacija velikih in malih tiskanih črk. Več je sicer 
naslovov z velikimi tiskanimi črkami ali pa gre za kombinacijo. Kakšen je po vašem 
mnenju namen takšne uporabe velikosti črk? 
23. Opazila sem, da v naslovih pogosto manjka vejica. Kaj je namen njenega izpusta? 
(pravopisna napaka, prostorska stiska, vizualni videz) 
24. Zelo pogosti so naslovi s končnim ločilom klicaj in vprašaj. Kakšen je namen tako 
pogoste rabe teh ločil? 
25. Kako pa bi komentirali uporabo raznih simbolov, kot »#«, »&« in »+«? 
26. Bi lahko izpostavili še kakšno tehniko, ki se jo poslužujete za zbujanje pozornosti 
naslova? 
 
Priloga Č: Intervju s uredniško direktorico Meto Kač 
Kakšne so tvoje zadolžitve kot uredniška direktorica? 
Na kratko, vodenje in organizacija uredništev na Adria Media Ljubljana. Z uredništvi 
sodelujem pri ustvarjanju vsebine, tem, idej, projektih. Operativno pa gre za usklajevanje 
sodelovanja med oddelki (grafični oddelek, lektura, fotografski oddelek, trženje, promocija). 
Pri Cosmu je poleg zgoraj omenjenih moja zadolžitev tudi komunikacija z licencodajalci. 
Kakšna pa je tvoja vloga pri ustvarjanju naslovnic in naslovov za revijo Cosmopolitan? 
V tem trenutku jo praktično ni več, saj je uredništvo samostojno pri svojem delu. Moja vloga 
trenutno je bolj svetovalne narave. Drugače pa moramo v uredništvu upoštevati pravila  glede 
naslovnice, ki so predpisane z licenco. Moja naloga je, da skrbim, da so naslovnice v skladu s 
temi pravili. Licenca predpisuje osnovna pravila, ki so prilagojena tržišču, kjer revija izhaja. 
Cosmo izhaja v številnih državah, ki so si med seboj zelo različne. Na primer, ko je bilo 
pomembno, da na naslovnici med naslovi tudi seks, so to seveda prilagodili v državah, kjer to 
ni del njihove kulture. 
Zakaj mora biti pa ravno seks na naslovnici? 
Včasih je bila to pomembna tema, zdaj ni več. Helen Gurley Brown je revijo Cosmopolitan 
ustanovila leta 1965 predvsem z namenom osvoboditve in emancipacije žensk iz njihovih takrat 
tradicionalnih vlog. Takrat je bila  ženska predvsem gospodinja, ki skrbi za dom in družino. 
Ona pa je želela ženskam ponuditi več, predvsem možnost, da se same odločijo, kaj želijo in 
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lahko o tem tudi brez zadržkov spregovorijo. Ženskam je želela dati moč, da se same 
informirajo o pomembnih tematikah. Med drugim tudi o spolnosti. Ženske so morale biti lepe 
in urejene, o spolnosti pa se ni govorilo, njihov užitek ni bil pomemben. Ona je želela rušiti te 
tabuje. Takrat je bila izpostavitev seksa na naslovnici šokantna in neprimerna. Brownova pa se 
je želela zoperstaviti temu, borila se je za spremembe. Spolnost in spolna osvoboditev sta bili 
tabu temi,  zato je postalo neke vrste nepisano pravilo, da je seks pomembna tematika. Sčasoma 
smo o tem dovolj govorile, raziskale tematiko, z internetom smo dobile dostop do vseh tematik, 
ni nas več strah govoriti o tej temi, zato to tudi ni več tabu oziroma tema, ki bi jo bilo treba 
nujno izpostaviti v vsaki številki.   
Komu je revija Cosmopolitan namenjena, kdo je ciljna bralka? 
Revijo berejo dekleta stare od 15 do 30 let in več. Cosmo zajema širok spekter deklet in žensk, 
včasih tudi moških, čeprav moški tega nočejo priznati.   
Mi lahko opišete tipično bralko revije Cosmopolitan? 
Ženska, ki jo zanimajo različna področja življenja. Je inteligentna, zabavna in neustrašna. Želi 
biti urejena, slediti zadnjim modnim in lepotnim smernicam, imeti dobro kariero, družino, 
potovati in se ob tem zabavati. Zanimajo »do it yourself« projekti, družabna omrežja, kjer je 
tudi sama zelo aktivna, glasba, knjige, veliko bere, rada se ima dobro in poskrbi, da se v svoji 
koži dobro počuti. Za dobro počutje poskrbi z uravnoteženo prehrano, fizično aktivnost in s 
skrbjo za svoje mentalno zdravje in duševni razvoj. Cosmo bralka raziskuje življenje in od njega 
pričakuje veliko. In tukaj ji je na voljo Cosmopolitan, ki ji razkriva relevantne teme, ponuja 
odgovore na njena vprašanja in ji pomaga pluti skozi življenje. 
Cosmopolitan, kot prijateljica? 
Tako. 
Kako izbirate kakšen bo naslov članka? 
Ponavadi je najprej ideja oziroma tema za članek, šele potem, ko je članek napisan (ali včasih 
že med njegovim pisanjem) nastane še naslov. Naslov mora biti vedno tak, da te pritegne, da 
apelira na čustva. Pa naj bodo to negativna ali pozitivna čustva. Odvisno od tematike pa je 
odvisno kakšen je naslov in koliko prostora bo zavzel. V slovenščini je včasih težko narediti 
dober kratek in udaren naslov.  
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Od vse vsebine, ki je v reviji, kako določite, kateri naslovi gredo na naslovnico revije? 
Tisti, ki se nam zdijo najbolj relevantni glede na dogajanje. Vsaka številka revije ima neko 
rdečo nit. Na primer kariera, fitnes in izobrazba. Rdeča nit se izbere glede na to kaj je aktualno, 
kaj se dogaja v Slovenij in po svetu, ni pa nujno. Včasih obdelujemo tematike, ki so na splošno 
aktualne. Pomembno pri izbiri naslovov je, da izpostavimo članke, z najbolj kvalitetno vsebino. 
Je pa tudi res, da moramo izbrati naslove, ki so čim bolj pestri. Ne moreš dati pet naslovov na 
temo kariere ali odnosov. Mora biti široka paleta tematik, tudi zato, da bralka že na začetku 
dobi hiter vpogled kakšna je vsebina revije. 
Opazila sem, da se naslovi na naslovnici in v notranjosti revije razlikujejo. Zakaj se ga na 
naslovnici spremeni? 
Vizualni aspekt je pri naslovnici prav tako pomemben. Pritegniti mora pozornost in biti mora 
estetsko primerna. Naslovnica je omejena s svojim formatom in velikokrat se naslovi temu 
primerno okrajšajo oziroma preoblikujejo, da že v sami postavitvi lepše stojijo. Prav tako 
stremimo k pestrosti in se ne želimo ponavljati.  
Kakšen menite mora biti dober naslov? Je takšen vedno tudi na naslovnici? 
Dober naslov je verjetno tisti, ki pritegne pozornost največjega števila ljudi. Zato, da bi lahko 
povedala kakšen je dober naslov, bi morali narediti zelo široko raziskavo. Menim, da je dober 
naslov tisti, ki apelira na čustva največjega števila ljudi in na ta način vzbudi zanimanje bralcev. 
Imate morda kakšna interna pravila, kakšen more biti naslov? 
Kar se vizualnega aspekta tiče moramo slediti nekim parametrom, ki jih daje licencodajalec. Ta 
se skozi čas spreminja. Pestrost naslovov ustvarjamo z uporabo velikih in malih črk, ločil, 
številk, heštegov, krogcev in druge izpostavitve. Predvsem številke so zelo uporaben element 
za naslovnico, saj popestrijo naslovnico in pritegnejo pozornost.  
Ali najprej napišete naslov in šele nato članek ali obratno? 
Po navadi najprej nastane članek. Je pa res, da je velikokrat zgodi, da ko že pišeš članek 
razmišljaš kakšen bo naslov. Najprej je ideja o tematiki in razvoj tematike, raziskovanje, 
intervju, brskanje za podatki, šele potem pride na vrsto naslov.  
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Kako bi po vrsten redu razvrstili, kaj najbolj velja za naslove revije Cosmopolitan: a) 
naslov mora dati čim več informacij o članku, b) naslov mora nagovarjati oziroma 
pozivati bralko, c) v naslovu novinar izraža svoje mnenje do vsebine? Zakaj tako? 
Najprej B. Naslov mora nagovarjati bralko, to je prva stvar. Zadnja stvar, bi rekla, da mora 
članek dati čim več informacij. Ni potrebe, da je čim več informacij. Pri informacijah je 
pomembno predvsem, da bralka prepozna relevantnost te informacije. Da ji je ta informacija 
pomembna. Nekdo, ki je reden bralec Cosma temu da manj teže, ker že tako dobro pozna revijo, 
da ve približno kaj bo notri dobil in ve, da ga vsebina v notranjosti revije tako in tako zanima. 
Naslovi so pomembni predvsem zaradi tistih, ki se prvič ali na vsake toliko časa odločijo ali 
bodo kupili revijo ali ne. Da novinar poda svoje mnenje do vsebine je nekje vmes. 
Zakaj je pomembno, da naslovi odražajo vsebino članka? 
Ljudje kupijo revijo, ker jih zanima njena vsebina.  Redna bralka Cosma dobro ve, kaj lahko 
pričakuje od vsebine, saj že dobro pozna revijo. Tisti, ki se prvič ali na vsake toliko časa 
odločijo za nakup revije, pa so bolj pozorni na naslove, saj jih zanima, kakšna je vsebina.  Tudi 
zaradi tega so naslovi pomembni.  
Kar nekaj je naslovov, kot: »Si upaš?«, »Zaslužiš si!«, »Bodi srečna in uspešna…«. 
Kakšen je namen uporabe takšnega direktnega naslavljanja bralke v naslovih? 
Raziskave na družabnih omrežjih so pokazale, da smo ljudje veliko bolj odzivni, veliko bolj se 
nas dotakne, če direktno nagovarjamo bralce. »Šeri, lajki, sodeluj« in tako dalje. In tukaj je zelo 
podobno. Na ta način ga nagovarjaš bolj osebno, dostopaš do njegovega čustvenega vzgiba, 
zato se tudi bolje počuti. Bistvo Cosma je osebno nagovarjanje bralk, kot sem rekla že na 
začetku. To je vodilo Cosma. Cosmo bralko vedno nagovarja, kot svojo prijateljico. Tudi vse 
vsebine se ustvarja na način, kaj bi ti svetovala, povedala svoji prijateljici. Nikoli ne pametuje, 
se ne poskuša dvigniti nad bralko ampak ji poskuša neko temo predstaviti kot prijateljici. 
Opazila sem, da ne težite k strogi objektivnosti ampak dopuščate tudi nekaj svobode za 
subjektivno vrednotenje. Ali menite, da imajo naslovi, kjer je izraženo mnenje novinarja 
kakšno dodano vrednost?   
Seveda. Zakaj so kolumne tako popularne? Ker nas zanima subjektivno mnenje nekoga, ki se 
je poglobil v neko stvar. Če naredimo korak stran od tiskanih medijev in pomislimo na ljudi na 
družabnih omrežjih, ki nas zanimajo. To so tisti, ki izražajo svoj pogled, svoje mnenje. 
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Pritegnejo nas tisti, ki svoje doživljanje sveta delijo z nami in se nas  pri tem dotaknejo. 
Podobno je pri vsebinah v reviji. Ljudje smo čustvena bitja in vedno nas zanima, kakšen je 
pogled neke specifične osebe na določeno situacijo. Pa tudi če se ne strinjam s tem mnenjem, 
Še vedno me zanima izkušnja iz prve roke. Tudi se vsebin loti tako, da teme dobro razišče 
oziroma stvari preizkusi na svoji koži. Od kozmetičnih produktov, do hitrih zmenkov. Svoje 
izkušnje tudi pristno opišejo v člankih, kar bralke tudi opazijo in začutijo.  
Kakšno funkcijo ima veliki naslov in kakšno podnaslov? 
Funkcija je vizualne in vsebinske narave. Naloga obeh funkcij je, da pritegne pozornost in da 
bralec opazi vsebino, če mu je blizu pokaže interes in jo prebere. Poleg tega je njuna funkcija 
tudi, da predstavita več informacij o tematiki.  Če je samo en naslov poveš samo eno stvar, kjer 
sta pa dva pa je več nivojev te tematike. 
Je kakšen poseben razlog, da sta večinoma naslov in podnaslov, včasih pa le veliki naslov? 
Ne. Gre samo za to, kar se nam zdi primerno izpostaviti in koliko smo omejeni s samo vizualno 
podobo naslovnice. Ta vizualna podoba je odvisna od figure, od dolžine naslovov in tako dalje. 
Trudimo se, da smo vedno v trendih. Če želimo, da je naslov vizualno privlačen, uporabimo 
aktualen font.  
Ugotovila sem, da so veliki naslovi večinoma krajši in imajo nižjo skladenjsko strukturo, 
kot podnaslovi. Zakaj je tako? 
Ker so večji, vzamejo več prostora in toliko ga lahko spraviš v to velikost. Zaradi zelo 
tehničnega razloga. 
Opazila sem tudi, da je več klicajev, vprašajev v velikih naslovih. 
Ljudje smo postali zelo vizualni in tudi naslovnica ima močan vizualni učinek. V komunikaciji 
s prijatelji uporabljamo različna ločila, podobno je tudi z naslovnicami. Naslovnica je en način 
komunikacije z bralkami. Trendi, ki jih vidiš na digitalnih platformah se selijo na tiskane 
naslovnice. 
Če gledamo strukturo posameznega naslova na naslovnici ta praviloma zaseda več vrstic. 
Kakšen je razlog, da je pogosto skoraj vsaka beseda v svoji vrstici? 
Urednik določi, kateri naslovi bodo izpostavljeni na naslovnici in jih pripravi v osnovni obliki. 
Zaradi izkušenj urednik ve, koliko znakov so lahko dolgi naslovi na naslovnici in kaj bi rad 
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poudaril, katero besedo v naslovu. Naloga art direktorja pa je, da naslove čim bolj učinkovito 
postavi na naslovnico, da je ta čim bolj privlačna in dinamična. Na primer, naslov »Zakaj bi šla 
na morje«, ne boš izpostavila »bi šla«, ampak »zakaj« in »morje«. Vmesni del že znamo 
dopolniti. Besede se loči v vrstice, ker jih ne moremo peljati kar čez celotno revijo v eni vrstici. 
Oseba, ki je na naslovnici ne more biti kar popisana z naslovi, kot da bi jih pisali v wordov 
dokument. Art direktor se poigrava s tem, kaj je najlepše in testira. Včasih se tudi zgodi, da 
kakšen naslov težko vključi na naslovnico, zato prosi urednika, da ga prilagodi in spremeni 
tako, da bo pristajal tudi vizualni podobni naslovnice.  
Naslovi niso napisani v knjižnem jeziku ampak je kar nekaj pogovornih, privzetih in 
ljubkovalnih besed ter pomanjševalnic. Kako bi komentirali njihovo pogosto uporabo? 
 To je dokaj značilno za Cosmo. Ker je Cosmo tvoja prijateljica, s tabo komunicira na podoben 
način, kot če bi bili na kavi. Na kavi ne bosta govorili v knjižni slovenščini, pazili na vsako 
vejico, piko, ampak bosta uporabljali pogovorne izraze. Še vedno pa v uredništvu iščemo 
ravnotežje med pogovornim jezikom in tem, kar je sprejemljivo znotraj okvirjev knjižnega 
jezika, saj veliko damo na jezik. Iščemo srednjo pot in uporabljamo pogovorne izraze, to je tudi 
razlog, da bralko nagovarjamo s ti, se pravi je ne vikamo. Tak je  DNK revije, kot je DNK 
revije, da je na reviji dekle. 
Kakšne pa so že zakonitosti, ki jih prinese licenciranje revije? 
Jezik in nagovor sta zelo pomembna, Cosmo je za zabavne, neustrašne, močne ženske, ki nič 
hudega, če kaj ne vedo, se pa ne bojijo izobraževati, iskati informacij, širit svojega znanja. Iz 
tega potem izhaja podoba revije, tudi fotografije morajo biti zabavne, zanimive, barvne, opazne. 
Seveda je predpisano, da mora vsebino sestavljati široka paleta tematik (zdravje, telovadba, 
moda, lepota, glasba, branje, odnosi). Tematike pa se prilagajajo trenutnim zanimanjem bralk..  
Ko govoriva ravno o zdravju. Opazila sem, da vedno, ko se je govorilo o zdravju, je bilo 
izpostavljeno psihično zdravje, kot depresija, nikoli recimo prehlad. Zakaj? 
Vsak ve, kako pozdraviti prehlad oziroma kaj storiti, ko je prehlajen.  Ni pa nujno, da ve vsak, 
kje poiskati pomoč, če ima težave s psihičnim zdravjem ali pozna koga s takšnimi težavami. In 
na tej točki se nam zdi pomembno, da v Cosmopolitanu ozaveščamo naše bralke o tej tematiki 
in jim ponudimo informacije, kako se spopasti s takšno težavo.  Psihično zdravje je tematika, 
ki je premalo obdelana v marsikaterem mediju, saj je še vedno neke vrste tabu, mi pa se radi 
spopadamo s tabuji. Cosmopolitan vedno raziskuje tematike, za katere meni, da so pomembne 
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za naše bralke, še posebej, kadar gre za tematike, o katerih jih je morda strah govoriti s 
prijateljicami ali bližnjimi.  
Nisem pa zasledila nobenih seksističnih izrazov, nižje pogovornih, slabšalnih ali 
žargonskih besed. Kako to, da se to ne uporablja? 
Vizija Cosma je ženskam dati znanje, izkušnje ali nasvete za pozitivne spremembe, za pozitiven 
napredek. Nikoli ne spodbujamo negativnih odnosov, negativnih čustev, diskriminacije. Vedno, 
vedno, vedno spodbujamo bralke, da si pomagajo, da se razvijajo v to, da bodo čim boljše 
članice družbe, da se bodo čim bolje počutile v svoji koži. Takoj, ko imaš to vizijo pred sabo, 
vsa negativnost preprosto odpade. Se pa včasih ukvarjamo z negativnimi vsebinami, ki se 
dogajajo našim bralkam. Pri tem jim pomagamo, kako se soočiti s takšnimi situacijami, 
Opazila sem, da je med naslovi ogromno frazemov, metafor in metonimij. Kakšna je 
njihova vloga? 
Z njimi popestrimo samo vsebino. Naše bralke so zelo »brihtne«, stremijo k temu, da so 
razgledane in pestrost jezika, pestrost življenja se odraža točno v takšni vsebini. Medij 
ustvarjajo kreativni ljudje, ki sami po sebi stremijo k temu, da povedo kaj drugače in to je rešitev 
za takšne kreative. 
Ste kdaj delali raziskavo, katere besede najbolj pritegnejo pozornost? 
Nismo, so jo pa delali naši licencodajalci. Seks je bila včasih ena takih besed, zdaj pa so to 
emancipacija, feminizem, kariera, družina, opolnomočenje.  
Sama sem opazila, da so najpogosteje uporabljene besede na temo mode, znanih osebnosti, 
ljubezni, spolnosti in lepoti. Zakaj ravno te? 
To so teme, ki zanimajo bralke in jih zato izpostavimo na naslovnici. Tudi one do neke mere 
narekujejo vsebino revije.  
Zanimiva se mi je zdela tudi kombinacija velikih in malih tiskanih črk. Več je sicer 
naslovov z velikimi tiskanimi črkami, ali pa gre za kombinacijo. Kakšen je po vašem 
mnenju namen takšne uporabe velikosti črk? 
Zelo preprosto, če ti pokažem to (vzame list papirja z vprašanji za intervju, ki so napisana z 
malimi tiskanimi črkami) je to zelo monotona stvar, če bi pa začela spreminjati velikost, 
dodajati številke, v druge vrstice, malo zamikati pa bi bilo veliko bolj dinamično. Oko in 
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možgani bodo bolj pogledati kaj je to, bolj se osredotočili, bolj bo pritegnilo njihovo  pozornost. 
Čisto preprosto gre za vizualni element, ki ni vzorec, ampak je dinamičen zato pritegne 
pozornost. Če te ne zanima, potem usmeriš pozornost drugam, ali pa se osredotočiš in prebereš. 
Opazila sem, da v naslovih pogosto manjka vejica. Kaj je namen njenega izpusta? 
(pravopisna napaka, prostorska stiska, vizualni videz) 
Na to zelo težko točno odgovorim, saj bi morala govoriti z našimi lektorji, zakaj so se takrat 
tako odločili. Razen tega, da se tako naslov lepše postavi, da naslov lepo deluje na naslovnici. 
Smo pa konec koncev le ljudje, ki seveda kaj spregledamo. Velikokrat se spusti tudi kakšen 
klicaj na koncu, ker pravijo, da gre za trditev, ne toliko za vprašanje. 
Zelo pogosti so naslovi s končnim ločilom klicaj in vprašaj. Kakšen je namen tako pogoste 
rabe teh ločil? 
Tu gre ponovno za vizualni element, poleg tega pa je pogosti element v vsakodnevni 
komunikaciji s prijatelji. 
Kako pa bi komentirali uporabo raznih simbolov, kot »#«, »&« in »+«? 
Digitalno komuniciranje vpliva na nas, če to želimo ali ne. Takšno komuniciranje nam je blizu, 
nam je poznano, zato tudi Cosmo tako komunicira s svojimi bralkami. Prijateljici bomo napisale 
»Ej, danes sem pa tok utrujena #tiredashell«. Na tak način, kot komuniciramo s prijatelji po 
sporočilih, na takšen način Cosmo komunicira s svojimi bralkami. Poleg tega pa tudi zelo lepo 
popestri naslovnico, kar sem že velikokrat omenila. Ima vizualen učinek in naredi dinamiko na 
sami naslovnici. 
Bi lahko izpostavili še kakšno tehniko, ki se jo poslužujete za zbujanje pozornosti naslova? 
Barve, barve so zelo pomembne. Kombinacija barv je zelo pomembna in tudi mi ji posvečamo 
pozornost. Cosmo poskuša biti zabaven tako v svoji vsebini in v svoji vizualni podobi.  
Zakaj pa se število naslovov na naslovnici spreminja? 
Ena stvar je, da ni več toliko potrebe, da je toliko člankov izpostavljenih in pa zato, ker vedno 
težimo k temu, da je naslovnica vizualno primerna.  




Leta 2008 se je začela kriza. Dnevniki še niso čisto iz krize, ampak prodaja revij se je ustalila. 
Približno pred dvema letoma se je trg umiril. Splet je postal zelo pomemben. Zanimivo pa je, 
da sta tisk in splet na nek način komplementarna. Nekatere vsebine beremo na spletu, druge pa 
v tiskani, papirnati obliki. To nakazuje, da bodo revije živele še kar nekaj časa. Kratke in hitre 
informacije konzumiramo na spletu, kjer jih hitro preklikamo in gremo naprej. Pri bolj 
pomembnih temah, pa načeloma še vedno bolj verjamemo tiskanim medijem. Na spletu imamo 
vsi svoje dvome, tam lahko vsak vse napiše. Novinarji pa moramo informacije preveriti in bralci 
še vedno dajejo večjo kredibilnost tiskanim medije. To se pozna tudi pri oglaševalcih. Luksuzni 
oglaševalci nujno vztrajajo na tem, da imajo oglase tudi v tiskanih revijah z nekim standardom. 
Drugače ne dosegajo standarda luksuza. 
